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1 Kurzfassung 
Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit reinen Online-Händlern, die den stationären 
Handel als weiteren Vertriebskanal nutzen und somit im Multi-Channel-Handel tätig 
sind. Durch die Ausbreitung des Internets im Jahre 1990 hat sich der Handel grundlegend 
verändert. Eine neue Vertriebsmöglichkeit ist entstanden, die viele Vorteile mit sich 
bringt. Vor allem Start-Up Unternehmen haben begonnen im Online-Handel Produkte 
und Dienstleistungen anzubieten. Diese Chance auf mehr Umsatz haben auch stationäre 
Händler erkannt. Vermehrt haben sie ihre Betriebsform um Online-Shops erweitert und 
operieren somit im Multi-Channel-Handel. Bis heute ist Online-Shopping der schnellst 
wachsende Bereich der Internetnutzung, wohingegen die Umsatzzahlen im stationären 
Handel stagnieren. Kritiker des stationären Handels plädieren sogar zur gänzlichen Ab-
lösung stationärer Ladenlokale durch den Online-Handel. Im Widerspruch zu dieser Kri-
tik steht jedoch die Tatsache, dass unter anderem die erfolgreichsten Online-Pure-Player 
seit diesem Jahr stationäre Ladenlokale eröffnen. Demnach ist der stationäre Handel für 
den Konsumenten nicht gänzlich durch den Online-Handel zu ersetzen, anderenfalls wei-
teten Online-Pure-Player ihre Tätigkeiten nicht in den stationären Handel aus. Das Han-
deln erfolgreicher Unternehmen ist immer vom Kunden aus getrieben. Auch in der vor-
liegenden Arbeit liegt der Fokus auf dem Konsumenten. Es werden mit Hilfe der neusten 
Erkenntnisse des Konsumentenverhaltens, Potenziale für Online-Pure-Player im Multi-
Channel-Handel erörtert. Zudem wird analysiert inwieweit soziale Determinanten, wel-
che im Online-Handel nur passiv wahrgenommen werden können, für den Konsumenten 
beim Kauf von Relevanz sind. Abschließend werden die Chancen und Risiken von On-
line-Pure-Playern im Multi-Channel-Handel gegenübergestellt.     
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2 Executive Summary  
This thesis deals with online pure players, who use physical shops as a further sales chan-
nel and thus operate within multichannel retail. Due to the spread of the Internet in 1990, 
trade has changed fundamentally. A new sales opportunity has emerged, which has many 
advantages. Above all, start-up companies have begun to offer products and services 
through the online marketplace. This opportunity of making more profit has also been 
recognized by traditional dealers. More and more have extended their operating form to 
online shops and are thus operating within multichannel retail. Nowadays, online shop-
ping is the fastest growing area of internet usage, whilst the amount of sales from physical 
shops has stagnated. Critics of traditional dealers predict the complete replacement of 
physical shops with online retail. In contrast, to this criticism, stands the fact that the most 
successful online pure players have been opening up physical stores since the beginning 
of this year. According to this, the physical presence of a dealer is highly important for 
consumers, otherwise online pure players would not expand their activities in order to 
operate on a physical basis also. The actions of successful companies have always been 
driven by their consumers. The focus of this thesis will be the consumer. With the help 
of the latest findings in consumer behaviour, potentials for online pure players within the 
multichannel retailing are discussed. It also analyses the extent to which social determi-
nants, which can only be perceived passively in the internet, are relevant for consumers 
when buying. Finally, the opportunities and risks of online pure players within the multi-
channel retailing are discussed.  
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3 Einleitung 
Auf Grund des hohen Erfolges für Händler im Electronic Commerce expandieren immer 
mehr rein stationär agierende Händler in die Online-Welt. Seit einiger Zeit können Kon-
sumenten jedoch auch beobachten, wie dieser Trend sich in die entgegengesetzte Rich-
tung ausbreitet: Rein online operierende Händler eröffnen immer mehr stationäre Laden-
lokale. Auch der umsatzstärkste Online-Händler Deutschlands, Amazon (Geschäftsfüh-
rer: Jeff Bezos), hat seit kurzer Zeit mehrere stationäre Läden in den USA eröffnet. In 
Deutschland können Kunden seit Neuestem ebenfalls in einem Amazon Shop einkaufen 
gehen (erster und bisher einziger Amazon-Shop in Deutschland). Unter anderem sind 
Amazon-Shops auch in Großbritannien geplant.1 Naheliegend kann behauptet werden, 
dass sich der daraus resultierende Wandel der Geschäftsmodelle der Online-Pure-Player 
in Europa ausbreiten wird. Die vorliegende Bachelorarbeit verfolgt dieses aktuelle Thema 
und analysiert Möglichkeiten und Grenzen von Online-Händlern im Multi-Channel-Han-
del.  
3.1 Hinführung zur Thematik 
In den 1990er Jahren verbreitete sich eine Entwicklung, die den Handel bis heute funda-
mental verändert hat. Unter anderem war es die Wirtschaft, die sehr schnell Interesse an 
ihr fand, da jener Innovation unvergleichliche Potenziale zugesprochen wurden: Das In-
ternet und die Entwicklung des World Wide Web (WWW).2  
Nicht nur Geschwindigkeit, Flexibilität, leichter Zugang, Kosteneffizienz und einfache 
Wartung, sondern auch die Tatsache, dass enorme Mengen an Informationen übertragen 
werden können, haben das Internet zu einem revolutionären Kommunikationskanal wer-
den lassen, welcher für globale Konnektivität sorgt und „dem Handel neue Wege geöffnet 
hat3“. Diese Eigenschaften waren die Hauptkatalysatoren, die für immenses Interesse und 
Unternehmung im Electronic Business sorgten. Hauptakteure waren in der Regel Start-
up-Unternehmen, die unter anderem gegründet worden sind, um die aufkommenden 
                                                 
 
1 Vgl Gassmann 2017  
2 Vgl. Doherty, N., & Ellis-Chadwick, F. 2006, S. 411. 
3 Vgl. Pyle 1996, S. 22 
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Chancen, welche das WWW dem Handel offenbarte, zu nutzen. Diese Unternehmen wa-
ren die Pioniere im Online-Handel und agierten ausschließlich als reine Online-Händler.4  
Der durch das Internet neu entstandene Vertriebsweg ermöglicht insbesondere die Bereit-
stellung von Informationen, die Möglichkeit vereinfacht mit Kunden zu kommunizieren, 
das Sammeln von Marktforschungsdaten, das Werben für Waren und Dienstleistungen 
und letztlich die Online-Bestellung von Waren.5  
Heutzutage gilt Online-Shopping als der am schnellsten wachsende Bereich der Internet-
nutzung.6 Dies ist darauf zurückzuführen, dass es aktuell mehrere Indizien dafür gibt, 
dass Konsumenten den technologischen Fortschritt akzeptiert haben. Das bestätigen unter 
anderem die Nutzungszahlen des Internets in Deutschland, welche laut des Statistischen 
Bundesamtes im Jahr 2014 bei 80 Prozent aller Personen ab dem zehnten Lebensjahr 
gelegen hat.7 Von dieser Personengruppe haben circa 76 Prozent Online-Shopping betrie-
ben.8 Zudem steigen die Verkaufszahlen von Smartphones, Tablets und PCs und die Aus-
stattung mit sowohl mobilen als auch stationären Netzanschlüssen (zum Beispiel W-
LAN) durch private Haushalte.  
Wie auf Abbildung (Abb.) 1 zu sehen, befinden sich an der Spitze der Umsatzzahlen 
durch den Verkauf im Internet, Online-Shops, welche mehrere Warengruppen offerieren 
(auch bekannt als Generalisten)9, wie beispielsweise Amazon mit circa 6,5 Milliarden 
Euro und Otto mit circa 2,3 Milliarden Euro in Deutschland. Jedoch ist der Online-Handel 
nicht nur für Generalisten momentan von großer Signifikanz, sondern auch für Beklei-
dungseinzelhändler wie Zalando, welcher einen Umsatz von circa 0,9 Milliarden Euro im 
Jahr 2013 in Deutschland erzielt hat. 
                                                 
 
4 Vgl. Zentes et al. 2012 
5 Vgl. Doherty et al. 2003 
6 Vgl. Forsythe und Shi 2003 
7 Vgl. Statistisches Bundesamt 2015, S. 205 
8 Vgl. Ebd, S. 207 
9 Vgl. Institut für Handel & Internationales Marketing (H.I.MA.) 2015, S. 18 
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Abbildung 1: Online-Umsatz führender Handelsunternehmen in Deutschland in Milliarden Euro, 2009 und 201310  
Parallel zum stetig wachsenden Online-Handel wird in den letzten Jahren eine Stagnie-
rung der Umsätze im stationären Einzelhandel vermerkt.11 Für 2020 prognostiziert das 
Kölner Institut für Handelsforschung (IFH) sogar einen rückläufigen Umsatz für den sta-
tionären Einzelhandel. Gemäß dieser Prognose sollen die Umsätze im stationären Handel 
bis zum Jahr 2020 auf 405 Milliarden Euro sinken (s. Abb.2). 
                                                 
 
10 Vgl. Grafik vom Institut für Handelsforschung (IfH) Köln (Statista, 2017) 
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Abbildung 2: Umsatz im stationären Handel und im Online-Handel in Deutschland in Milliarden Euro, 2013 und 
202012 
„Der Einzelhandel funktioniert nur noch mit dem Internet, nicht dagegen. Gleichzeitig 
bringt die neue Mobilität des Internets durch Smartphones und Tablets die Online- und 
Offline-Shopping-Welten näher zusammen. Von einer Stagnation des Online-Wachstums 
ist auch in den kommenden Jahren kaum auszugehen“ – betont Hansjürgen Heinick, Ver-
fasser der IFH-Studie.13 
Konsequenterweise ist es nicht verwunderlich, dass immer mehr rein stationär agierende 
Händler heutzutage als weiteren Vertriebsweg den populären Online-Handel nutzen. Der 
Trend hat sich deutlich in eine Richtung ausgebreitet: ehemalige offline Händler erwei-
tern ihre Aktivitäten in den vielversprechenden E-Commerce aus. Gemäß des Hamburger 
Welt-Wirtschafts-Instituts sind im Jahre 2013 bereits zwei Drittel aller stationären Ein-
zelhändler als Multi-Channel-Händler auch im Online-Retail vertreten.14 
Umso erstaunlicher ist es, dass ausgerechnet Online-Pure-Player, die unter anderem als 
Pioniere im E-Commerce auftraten, innerhalb des letzten Jahres stationäre Ladenlokale 
eröffneten und somit in Opposition zur Mehrheit stehen. Unter anderem Zalando und 
Amazon, die in Abb. 1 als führende Handelsunternehmen im Online-Umsatz aufgeführt 
werden, führen Pilotprojekte im stationären Handel aus und eröffnen derzeit immer mehr 
                                                 
 
12 Vgl. Grafik vom Institut für Handelsforschung (IFH) Köln (Statista, 2017) 
13 Vgl. Fingerhut 2013, S. 1 
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stationäre Shops.15 Ebenso baut die Otto Gruppe, die als Multi-Channel-Händler weltweit 
tätig ist, ihr Filialgeschäft zunehmend aus.16 
"What we see is the end of pure play" – diese These stellt Geschäftsführer des IFH Köln 
Dr. Kai Hudetz bereits im Jahr 2014 auf17 und ist auch heute noch der festen Überzeu-
gung, dass circa 90 Prozent aller Online-Pure-Player in geraumer Zukunft vom Markt 
verschwunden sein werden. Damit ist jedoch nicht nur die Marktbereinigung des E-Bu-
siness gemeint, sondern viel mehr eine Modifizierung der Geschäftsmodelle.18 
3.2 Frage- und Zielstellung 
Die vorliegende Bachelorarbeit beschäftigt sich genau mit diesem aktuellen Wandel der 
Geschäftsmodelle von Online-Pure-Playern, die stationäre Ladenlokale eröffnen und so-
mit im Multi-Channel-Handel tätig sind. Hierbei wird analysiert, wieso Online-Händler 
trotz des wachsenden Umsatzes im E-Commerce einen weiteren Vertriebskanal eröffnen 
und stationäre Verkaufsstellen etablieren. Es wird aufgezeigt, welche Potenziale vorhan-
den sind und welche Risiken hierbei entstehen. Da der Kunde immer im Mittelpunkt ste-
hen muss, wird ein klarer Fokus auf das Konsumentenverhalten gelegt. Außerdem wird 
der Einfluss neurologisch erforschter evolutionärer Filter im stationären Handel auf das 
Konsumverhalten der Käufer analysiert, da diese eine ausschlaggebende Rolle auf das 
Kaufverhalten des Konsumenten im stationären Handel haben. Ziel der Arbeit ist es, den 
stationären Handel als weiteren Vertriebskanal für reine Online-Händler zu analysieren 
und die Möglichkeiten und Grenzen von besagten Online-Pure-Playern in dem dadurch 
entstehenden Multi-Channel Handel aufzuweisen. 
                                                 
 
15 Vgl. Gassmann 2017 
16 Vgl. Dierig 2013, S.1 
17 Vgl. Frömer und Fingerhut 2014, S. 1 
18 Vgl. Bunnenberg 2016, S. 1 
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4 Definitionen und Abgrenzung zentraler Begriffe 
Da es heutzutage unterschiedlichste Interpretationsansätze vor allem zu Begriffen wie „E-
Commerce“ und „Multi-Channel-Handel“ gibt, werden in diesem Kapitel Kernbegriffe 
genauer definiert und zentrale Begriffe abgegrenzt. Dies erleichtert den Einstieg in die 
Arbeit und schafft eine einheitliche Ausgangsbasis für den Leser.  
4.1 Einzelhandel und stationärer Einzelhandel  
Betrachtet man den Begriff Handel auf einer gesamtwirtschaftlichen Basis, dient er dazu, 
potenzielle quantitative, qualitative und zeitliche Spannungen zwischen der Produktion 
und der Konsumption auszubalancieren.19  
Hierbei werden funktioneller und institutioneller Handel separat betrachtet.20 Sobald die 
Ware von Teilnehmern des Marktes von Anderen erworben und an Dritte verkauft wird, 
liegt funktioneller Handel vor. 21  Wissenschaftler sind sich einig, dass institutionelle 
Händler jene sind, die ihre Tätigkeiten überwiegend oder ausschließlich dem Handel im 
funktionellen Sinne widmen.22 Diese Unternehmungen werden als Handelsunternehmun-
gen oder Handelsbetriebe beschrieben.23 Um die Handelsbetriebe zu systematisieren, bie-
tet die Literatur mehrere Ansätze. Werden als Grundlage gesamtwirtschaftliche Handels-
aufgaben genommen, kann der institutionelle Handel auf mehreren Ebenen strukturiert 
werden (Abb. 3). 
                                                 
 
19 Vgl. Lück 1990, S. 505f.; Oberparleiter 1955, S. 89ff.; Schenk 1991, S. 62f.; Barth et al. 2007, S. 1; 
Oehme 2001, S. 11f; Diller 2001, S. 566; Lerchenmüller 2003, S. 15 
20 Vgl. Mattmüller und Tunder 2004, S. 10; Barth et al. 2007, S. 1; Müller-Hagedorn 2005, S. 2f 
21 Vgl. Schenk 1991, S. 78; Ausschuss für Definitionen zu Handel und Distribution und Institut für Han-
delsforschung 2006, S. 27; Diller 2001, S. 567. 
22 Vgl. Berekoven 1995, S. 16; Schenk 1991, S. 78; Ausschuss für Definitionen zu Handel und Distribution 
und Institut für Handelsforschung 2006, S. 27; Tietz 1993, S. 4 
23 Vgl. Schwendt 2004, S. 10; Ausschuss für Definitionen zu Handel und Distribution und Institut für Han-
delsforschung 2006, S. 27 
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Abbildung 3: Erscheinungsformen des Institutionellen Handelns24  
Zwischen der Urproduktion und der Konsumption liegen einige Stufen. Die Betriebsform 
ordnet dem Handelsbetrieb eine dieser Wirtschaftsstufen zu.25 Innerhalb der Betriebs-
form wird zwischen Großhandel und Einzelhandel unterschieden. In der vorliegenden 
Arbeit werden die Erscheinungsformen des Großhandels nicht betrachtet. Der Fokus liegt 
auf Unternehmungen mit der Betriebsform Einzelhandel, die Produkte Endverbrauchern 
in haushaltsüblicher Quantität anbieten.26 Handelsbetriebe können nach MATTMÜLLER 
und TUNDER auch im sogenannten Marktbearbeitungssystem klassifiziert werden. Hier-
bei unterscheiden sie zwischen drei verschiedenen Systemen (ambulanter Handel, statio-
närer Handel und Versandhandel).27 Diese Arbeit schließt Betriebe des halbstationären, 
ambulanten und des Versandhandels aus, da Gegenstand nur der stationäre Einzelhandel 
ist. Gegensätzlich des Ansatzes der Strukturierung von Marktbearbeitungssystemen von 
MATTMÜLLER und TUNDER, teilen BARTH ET AL. das Marktbearbeitungssystem in vier 
                                                 
 
24 In Anlehnung an Berekoven 1995, S. 28; Lerchemüller 2003, S. 265; Mattmüller, Tunder 2004, S. 11f.; 
Barth et al. 2007, S. 89. 
25 Vgl. Barth et al. 2007, S. 43. 
26 Vgl. Mattmüller und Tunder 2004, S. 11; Berekoven 1995, S. 2 
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Prinzipien der Kontaktbeziehung zwischen Verkäufer und Kunde auf, wie es auf folgen-
der Abbildung dargestellt wird.28 Diese Kontaktprinzipien sind ein wichtiger Bestandteil 
dieser Arbeit, da durch die Erkenntnis der selbigen eine Basis zur optimalen Gestaltung 
der Anforderungen der Kunden an die Kanäle und der Verknüpfung der Kanäle gegeben 
ist.29 
 
Abbildung 4: Kontaktprinzipien des Multi-Channel-Handels30 
 Distanzprinzip: Physischer Kontakt zwischen Konsumenten und Einzelhändler ist 
nicht vorhanden, denn beide Parteien sind räumlich getrennt voneinander. Die 
Kommunikation und Interaktion findet über Medien statt. Dies ist im Internethan-
del und im Versandhandel (über Kataloge) der Fall.  
 Residenzprinzip: Der Klient sucht das stationäre Ladenlokal des Händlers auf und 
tritt vor Ort mit ihm in Kontakt. Vorzufinden ist dieses Prinzip im stationären 
Einzelhandel, beispielsweise durch das Aufsuchen von Filialen.  
 Domizilprinzip: Ort des Treffpunktes und des Verkaufes ist der Wohnsitz des Kli-
enten, welcher vom Einzelhändler persönlich aufgesucht wird. Dieses Prinzip tritt 
im ambulanten Einzelhandel auf (beispielsweise Haustürverkauf). 
                                                 
 
28 Vgl. Barth et al. 2007, S. 89 
29 Vgl. Heinemann 2008, S. 17 
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 Treffprinzip: Konsument und Einzelhändler treffen an einem dritten Ort aufeinan-
der, der weder der Wohnsitz des Klienten, noch ein stationäres Ladenlokal des 
Einzelhändlers ist. Dieses Prinzip ist dem halbstationären Einzelhandel zuzuord-
nen und findet beispielsweise auf Wochenmärkten statt.31 
Die sogenannten Betriebstypen, welche auf Abb. 3 aufgezeigt werden, sind weitere Sys-
tematisierungsmerkmale innerhalb der Marktbearbeitungssysteme und fungieren als 
Oberbegriff für die vielfältige Artengliederung von Handelsbetrieben.32 Zudem können 
die verschiedenen Betriebstypen jeweils den Kontaktprinzipien zugeteilt werden33 und 
sie stellen das eigentliche Produkt des Handelsbetriebes dar.34  
4.2 E-Business, E-Commerce und Online-Handel  
Es existiert eine breite Begriffsauffassung, sowohl in der Wissenschaft als auch in der 
Praxis,  zum Themengebiet E-Business, weswegen Begriffe wie E-Commerce oder On-
line-Einzelhandel bis heute noch nicht einheitlich definiert sind.35 Es bedarf für den fol-
genden Verlauf einer genaueren Erläuterung des Ausdruckes „Online-Einzelhandel“, da 
die Hauptakteure dieser Arbeit dort operieren. Hierzu ist es vonnöten, die Bezeichnungen 
E-Business und E-Commerce abzugrenzen. 
E-Commerce fällt neben dem interaktiven E-Government und E-Procurement unter den 
Begriff des E-Business, welches laut Schubert als „[…] Unterstützung von Geschäftspro-
zessen und Beziehungen zu Geschäftspartnern, Mitarbeitern und Kunden eines Unterneh-
mens durch elektronische Medien36“ definiert wird. Diese Beziehung wird auf Abb. 5 
verdeutlicht. 
                                                 
 
31 Vgl. ebd. 
32 Vgl. Barth et al. 2007, S. 44 
33 Vgl. Heinemann 2008, S.16 
34 Vgl. Ahlert und Kenning 2007, S. 22; Gauri et al. 2008, S. 256f.; Zentes 2006, S. 343 
35 Vgl. Albach und Hummel 2003, S. 97-102; Austrian Institute for SME Research 2007, S. 22 
36 Schubert et al. 2003, S. 14 
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Abbildung 5: Eingrenzung der Begriffe E-Business und E-Commerce37  
E-Commerce wird als jener Bereich des E-Business beschrieben, der dem Austausch von 
Gütern und Dienstleistungen zugrunde liegt.38 Dennoch ist E-Commerce nicht nur der 
Verkauf und Kauf von Waren, sondern deckt alle Tätigkeiten des Pre- und After-Sales 
entlang der Supply-Chain ab und benötigt deshalb eine eigene Kommunikationspolitik 
für seine Aktivitäten.39 
Da sich die vorliegende Arbeit auf den stationären Handel fokussiert, wird die Definition 
von Kollmann verwendet. Er definiert E-Commerce als den reinen Verkauf von Produk-
ten beziehungsweise (bzw.) Dienstleistungen über das Internet und erwähnt in diesem 
Kontext überwiegend einen Electronic-Shop (E-Shop). Sobald hierbei Angebot und 
Nachfrage zusammengeführt werden, spricht Kollmann von  einem Electronic-Market-
                                                 
 
37 In Anlehnung an Schubert 2000, S.4 und Kollmann 2011, S.16 
38 Vgl. Schubert et al. 2003, S. 14-16 
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place (E-Marketplace) und verleiht dem Begriff E-Business somit eine weitere Sub-Ka-
tegorie (s. Abb. 5). Dies findet überwiegend im „Consumer to Consumer“ (C2C) Bereich, 
beispielsweise auf E-Bay, statt.40  
Im Bereich des E-Procurement wird mit komplexen Beschaffungsprozessen gearbeitet 
und der Anspruch der jeweiligen Kunden an die optimale Integration von vorhandenen 
IT-Systemen ist sehr hoch angesetzt. Deshalb ist dies ein weiterer Unterpunkt des E-Bu-
siness. Für den Austausch von Daten in diesem Bereich und um die genannte Integration 
der IT-Systeme zu gewährleisten, werden hierzu in den meisten Fällen standardisierte 
Formate (XML, EDI) verwendet, um Medienbrüche zu verhindern. Da das E-Procure-
ment hauptsächlich auf „Business to Business“ (B2B) Ebene stattfindet, weil es in erster 
Linie den Ein- bzw. Verkauf unter Händlern des Marktes beschreibt, wird diese Sub-
Kategorie des E-Business in der vorliegenden Arbeit abgegrenzt.41  
Da sich die vorliegende Arbeit mit dem „Business to Consumer” (B2C) Bereich beschäf-
tigt und um im späteren Verlauf die Vergleichbarkeit des Konsumentenverhaltens im on-
line- und stationären Handel beibehalten zu können, wird dem Begriff E-Commerce, wie 
auf Abb. 5 dargestellt, ein weiterer Punkt zugeordnet: „B2C-E-Commerce ist […] als die 
Gesamtheit aller Transaktionen zu verstehen, die mittels Computer-zu-Computer Kom-
munikation zwischen anbietenden Einzelwirtschaften […] und letzten Nachfragern des 
Konsumbereichs stattfinden42“  
                                                 
 
40 Vgl. Kollmann 2011, S. 16 
41 Ebd. S. 16 
42 Bassen und Popović 2004, S. 838 
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Abbildung 6: Veränderung der Betriebsform im Online-Einzelhandel43 
Nach GITTENBERGER ET AL. gibt es drei Betriebsformen des Online-Einzelhandels (vgl. 
Abb. 6). Nicht nur der reine Internet Handel ist einer der Betriebsformen, sondern auch 
der Versandhandel und der stationäre Einzelhandel. Meist haben letztere beiden ihren 
ursprünglichen Vertriebskanal um das Medium Internet ausgeweitet. Kern der Arbeit ist 
jedoch ein aktuelleres Phänomen, das erst seit geraumer Zeit zu beobachten ist: Unter-
nehmen, die als reine Internet-Händler gegründet worden sind (Online-Pure-Player) und 
ihren ursprünglichen Vertriebskanal um stationäre Ladengeschäfte erweitert haben. Die-
ses neu entstandene Szenario wird auf Abb. 6 verdeutlicht. Dadurch, dass mehr als ein 
Vertriebskanal in der neu entstandenen online/offline Kombination vorhanden ist, spricht 
man nicht mehr von Pure Play, sondern von einem Mehrkanalsystem, welches auch als 
Multi-Channel-System bekannt ist. Diese Form des Handels wird in Folge definiert.  
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4.3 Multi-Channel-Handel 
Die Abgrenzung zu anderen Handelsformen lässt sich unter anderem von der Bezeich-
nung „Multi-Channel-Handel“ ableiten. „Multi“ steht in diesem Fall wie in Abb. 7 auf-
gezeigt  dafür, dass ein Unternehmen, das im Einzelhandel operiert, zwei oder mehr Ab-
satzkanäle pflegt, die auf den Verkauf von Produkten an Endkunden ausgerichtet sind. 
Hierbei wird zunächst außer Betracht gelassen, ob die Kanäle unterschiedlich integriert 
sind. Die vorliegende Arbeit zielt jedoch auf jene Unternehmen ab, die durch den Multi-
Channel-Handel ihren Lead-Kanal (den Online-Retail) um Filialgeschäfte als Support-
Kanal erweitern.  
Der Begriff Channel/Kanal beschreibt jenen Absatzweg eines Einzelhandelsunterneh-
mens über den der Endverbraucher seine Ware bezieht. Es kann nur dann von Multi-
Channel gesprochen werden, wenn alle Absatzkanäle eine Bestellung der Ware ermögli-
chen. Dies ist beispielsweise bei Kommunikationskanälen oder Geldströmen nicht der 
Fall und muss deshalb abgegrenzt werden.44 
„Unter Multi-Channel-Handel wird eine spezifische Ausprägungsform von Mehrbe-
triebstypenunternehmen des Einzelhandels verstanden, bei der ein paralleler Einsatz meh-
rerer, nicht zwingend inhaltlich-konzeptionell unterschiedlicher Betriebs- und/ oder Ver-
triebstypen erfolgt. Zwischen den alternativen Absatzkanälen des Multi-Channel-Sys-
tems besteht ein wesentlicher Sortimentszusammenhang bzw. eine wesentliche Sorti-
mentsüberlappung. Anhand der unterschiedlichen Betriebs- bzw. Vertriebstypen ist somit 
die Ansprache der gleichen, aber auch unterschiedlicher Kundensegmente (bzw. Ziel-
gruppen) und/oder Kundenbedürfnisse möglich.45“ 
Bei diesem Definitionsansatz von SCHRAMM-KLEIN ist zu erwähnen, dass bezüglich der 
Charakteristiken der Arten der Kanäle, der Markierung und Kommunikation und der Pro-
zessintegration viele Ideologien vorliegen (s. Abb. 7). Bei der vorliegenden Ideologie 
wird berücksichtigt, dass eine große Zahl an strategischen Möglichkeiten zur Realisie-
rung von Multi-Channel-Systemen besteht. Um den Multi-Channel-Handel von anderen 
                                                 
 
44 Vgl. Heinemann 2008, S. 14-15 
45 Zentes et al. 2012, S. 421 
Definitionen und Abgrenzung zentraler Begriffe 16 
 
Arten der Diversifikation zu unterscheiden, wird der Sortimentszusammenhang bezüglich 
seiner Begriffsauffassung beschränkt. Anderenfalls würden alle diversifizierten Handels-
konzerne als Multi-Channel-Händler bezeichnet werden und die Wichtigkeit der Wech-
selwirkungen innerhalb der Kanäle, die bei verschiedener Sortimentsausrichtung in ihrer 
Art nicht vergleichbar sind, wäre nicht gegeben.46  
 
Abbildung 7: Multi-Channel-Handel47 
                                                 
 
46 Vgl. Zentes et al. 2012, S. 422 
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5 Online-Pure-Player im Multi-Channel-Handel  
Das allgemein gehaltene Zukunftsszenario, dass der stationäre Handel gänzlich durch den 
Online-Handel ersetzt werden kann und Verkaufsstätten in Innenstädten aussterben, weist 
deutliche Lücken auf, wenn aktuelle Fallbeispiele von veränderten Geschäftsmodellen 
betrachtet werden. Pionier in diesem Wandel und wohl das bekannteste und am meisten 
verbreitete Beispiel ist der Internet-Konzern Apple, der als einer der stärksten Marken im 
WWW auftritt und parallel Präsenz durch Filialen in der physischen Welt zeigt. Trotz des 
enormen Erfolgs im Online-Handel, investiert Apple hohe Summen in aufwändig gestal-
tete Ladenlokale in den besten geographisch gelegenen Orten, z.B. in Zentren großer In-
nenstädte. Doch nicht nur Apple tätigt Investitionen in das stationäre Geschäft, sondern 
auch andere Internet-Pure-Player wie Amazon, Europas größter Online-Modehändler 
Zalando, About You, der Haushaltsgeräte-Hersteller Vorwerk und MyMüsli. Auch fa-
mose U.S-amerikanische Startups aus der E-Commerce-Branche wie Bonobos, Harry’s, 
Casper und Werby Parker sind nun dauerhaft in Großstädten präsent. Folglich ergibt sich 
die Frage, wieso solch erfolgreiche Internet-Pure-Player Reiz am stationären Einzelhan-
del finden. Der stationäre Einzelhandel weist offensichtlich Potenziale und Chancen auf, 
die von Marktführern nicht übersehen werden und genutzt werden müssen.  
5.1 Der Konsument als größtes Potenzial  
Eine große Anzahl an Studien und Kongressen kommen zu dem Entschluss, dass die Zu-
kunft des Handels aus einer Kombination von online und offline besteht und jedes Unter-
nehmen multichanneling beherrschen sollte. Doch letztendlich gibt es nur einen, der über 
die Zukunft des Handels bestimmen wird: Der Kunde.48 Aus diesem Grund wird ein kla-
rer Fokus auf Konsumentenverhalten gelegt, um ungenutzte Potenziale von Online-Pure-
Playern zu identifizieren und im Rahmen des Multi-Channel-Handels auszuschöpfen.  
5.1.1 Verändertes Kaufverhalten 
Die Art, wie Konsumenten heutzutage Waren kaufen, hat sich maßgeblich durch die per-
manente und rapide Informationsverfügbarkeit des Internets innerhalb der letzten 25 
                                                 
 
48 Vgl. Roland Berger Strategy Consultants GmbH 2013 
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Jahre verändert. Über 70 Prozent aller Käufer recherchieren im WWW nach Produktin-
formationen bevor sie sich zum Kauf entscheiden. Dies belegt der Branchenverband BIT-
KOM und impliziert damit, dass das Internet nicht nur das Medium der Zukunft, sondern 
auch die bedeutungsvollste Quelle zur Gewinnung von Informationen bei der Kaufent-
scheidung von Kunden geworden ist.49 
Über 44 Millionen Menschen in Deutschland nutzen heutzutage das Internet.50 Die durch-
schnittliche Nutzungsdauer pro Person liegt hierbei bei 11,4 Stunden pro Woche.51 Diese 
Zeit nutzen sie für soziale Netzwerke, für Online-Überweisungen, um Nachrichten abzu-
rufen und den Posteingang zu bearbeiten. Parallel dazu suchen sie nach Auskünften über 
Dienstleistungen und Waren auf Suchmaschinen wie beispielsweise Google. Auf diese 
Weise sind circa 41 Millionen online-Kaufabschlüsse im Jahr 2012 in Deutschland er-
bracht worden.52 Bevor es zum tatsächlichen Kaufabschluss kommt, vergleicht ein Drittel 
der befragten Internetuser online Offerten oder informiert sich im Durchschnitt durch fünf 
Bewertungen vorheriger Konsumenten über das Gut oder die Dienstleistung.53 Wie auf 
Abb. 8 verdeutlicht, steigt die Anzahl an Suchen von Produkt- und Dienstleistungsinfor-
mationen über das Internet in Deutschland rasant an. 
                                                 
 
49 Vgl. BITKOM - Bundesverband Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien e.V. 
2012 
50 Vgl. ARD/ZDF 2015 
51 Vgl. Online-Vermarkterkreis (OVK) 2012 
52 Vgl. eMarketer 2012 
53 Vgl. GMI Research 2012 
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Abbildung 8: Verlauf der Suche im Internet in Deutschland54 
Demnach sind in 2016 über 35 Millionen der deutschen Population Nutzer von Vergleich-
sportalen gewesen.55 So werden jährlich über 22 Millionen56 Online-Anfragen für Dienst-
leistungen und Waren auf Vergleichsportale gestellt. Mit einem prognostizierten Absatz 
von rund 25 Millionen Smartphones in Deutschland in diesem Jahr57 werden die Vorteile 
des WWW zunehmend mobil genutzt und das impliziert den prognostizierten kontinuier-
lichen Anstieg von online Recherchen vor dem Kauf. 
Die vorliegenden Daten verdeutlichen das Ausmaß der vorangeschrittenen Digitalisie-
rung im Alltag der Konsumenten. Auf Abb. 8 wird auf Basis von aktuellen Studien der 
Anstieg der Informationssuche zu Dienstleistungen und Produkten über das Internet (vgl. 
                                                 
 
54 In Anlehnung an Käuferportal 2014 
55 Vgl. KaufDa 2015 
56 Vgl. Allensbach 2012 
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Abb. 9) auf mobilen Endgeräten als Beginn des Kaufprozesses unterteilt.58 Demnach ver-
weilen Suchmaschinen stets auf führender Position und haben diese darüber hinaus von 
80 auf 82 Prozent ausgebaut. 
 
Abbildung 9: Verwendete Quellen zur Gewinnung von Informationen zu Produkten und Dienstleistungen im 
Zeitreihenvergleich59 
Die Digitalisierung und die mit sich bringende Transparenz und Vergleichbarkeit von 
Angeboten, bringt dem Konsumenten viele Vorteile bei der Preis und Qualitätsauswahl. 
Zu beachten ist hierbei, dass der herkömmliche Kaufprozess, der auf dem stationären 
Handel basiert, als ersten Schritt die Wahl des Anbieters vorsieht. Nachdem der Kunde 
am Point of Sale einen Einblick in die Produktauswahl bekommen hat, wird die Ware, 
die seinen Bedarf größtenteils abdeckt, ausgewählt. Die Produktauswahl besteht hierbei 
darin, sich einen Überblick über das Sortiment des Anbieters zu ermöglichen, die Ware 
mittels der gegebenen Informationen gegenüberzustellen und abschließend eine Pro-
duktauswahl zu treffen und diese gegebenenfalls mit dem Erwerb der Ware zu beenden. 
Insofern liegt die erste Entscheidung des Konsumenten bei der Auswahl des Anbieters. 
                                                 
 
58 Vgl. Fröschle 2015 
59 In Anlehnung an KaufDa 2015 
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Die Auswahl des Produkts findet im Anschluss vor Ort statt. Der traditionelle Kaufpro-
zess charakterisiert sich durch die Korrespondenz von Point of Decision und Point of 
Sale. Somit ist der Prozess der Kaufentscheidung maßgeblich durch das Internet modifi-
ziert, da sich im neuentstandenen Kaufentscheidungsprozess der Point of Decision vom 
Point of Sale abtrennt und sich die einzelnen Stadien verschieben. 
Der veränderte und auf dem Internet basierende Kaufprozess geht mit der Tatsache ein-
her, dass der Konsument im WWW vorerst eine Ware, die seinem Bedarf entgegen-
kommt, auswählt. Durch Preisvergleichsplattformen, Portalen, Einkaufsplattformen 
und/oder Communities ermöglicht sich der Kunde einen Überblick über angebotene Pro-
dukte zu verschaffen. Anhand von Testberichten, sozialen Netzwerken und/oder ähnli-
chem ist es dem Konsumenten möglich, Produkte zu vergleichen und sich daraufhin auf 
eines festzulegen. Erst nach der Produktauswahl entscheidet sich der Kunde für einen 
Anbieter, bei welchem er das Produkt letztendlich erwirbt. Hierbei orientiert er sich an 
der Verfügbarkeit des Produktes, der geographischen Lage des Anbieters oder am Preis, 
womit er sich in gewissem Maße von Offline- oder Onlinekanälen abtrennt. Das Internet 
gewinnt als Point of Decision stark an Bedeutung und wird aktuellen Studien zufolge zum 
wertvollsten Teil der Wertschöpfungskette, da das Entdecken nützlicher Informationen 
für den Konsumenten von Relevanz ist.60 Auf folgender Abbildung ist der beschriebene 
veränderte Kaufprozess graphisch dargestellt: 
                                                 
 
60 Vgl. Haug et al. 2013, S. 51-76 
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Abbildung 10: Veränderung des Kaufprozesses61 
Kaufentscheidungen beginnen heutzutage überwiegend im Internet, da es das glaubwür-
digste Medium in Bezug auf Informationen zu Dienstleistungen und Produkten darstellt.62 
Dies liegt unter anderem an der verstärkten Verlegung der Kommunikation ins Internet, 
welche die Gewichtung von Informationsquellen verändert: Meinungen anderer Interne-
tuser gehören heutzutage zu den verlässlichsten Quellen in diesem Kontext und nötige 
Informationen bekommt der Kunde durch den wachsenden Gebrauch rapider mobiler 
Verbindung zum Internet. Dass durch die Verschiebung der Relevanz von Informations-
quellen beim Kaufprozess die Kundenbeziehung stationärer Anbieter durch abnehmende 
Inanspruchnahme personeller Beratung leidet, ist unausweichlich. 63  An dieser Stelle 
muss jedoch erwähnt werden, dass der stationäre Handel auch zukünftig als wichtiger 
Kundenkontakt und zur Kundenbindung, trotz oder gerade auf Grund zunehmender Di-
gitalisierung, bestehen bleibt. Dies lässt sich aus der 2015 veröffentlichten Studie „Total 
Retail 2015 – wie disruptive Faktoren den deutschen Handel herausfordern“ schließen, 
                                                 
 
61 Vgl. Haug et al. 2013, S.51-76 
62 Vgl. Haug et al. 2013, S. 51-76 
63 Vgl. Heinemann 2017, S.58 
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denn nach dieser gehen 41 Prozent der Online-Shopper einmal die Woche und 75 Prozent 
mindestens einmal im Monat in stationären Ladenlokalen einkaufen.64  
Auch im achten Kapitel der vorliegenden Arbeit wird der Berührungspunkt von Kunden 
und Händlern im stationären Handel, den Online-Pure-Player in derselben Form nicht 
haben, begutachtet und ob und wie durch den Einfluss evolutionsbedingter Faktoren die 
Kundenbeziehung im stationären Handel beeinflusst und gestärkt wird.    
Ob der für Verkäufer relevante Kauf der angebotenen Ware über einen Online-Händler 
vom Kunden vollbracht wird, ist basierend auf der Anzahl an Onlinerecherchen zu Pro-
dukten und Dienstleistungen zu hinterfragen. Die Recherche im Internet stellt zwar den 
Anfang des Kaufprozesses dar, impliziert jedoch nicht, dass dieser auch im selben Me-
dium vollendet wird. 
Erhobene Daten aus einer im November 2015 veröffentlichen Studie der Wirtschaftsprü-
fer- und Consultinggesellschaft PricewaterhouseCoopers (PwC) belegen, dass zwei von 
drei deutschen Konsumenten (64 Prozent) das Internet als Kaufvorbereitung nutzen, je-
doch im Anschluss den Kauf stationär abwickeln (Webrooming). Die Ursache hierfür 
liegt unter anderem darin, dass Konsumenten: 
 die Ware sehen, anfassen und testen wollen (55 Prozent)  
 sich vorab im Internet über die Ware informieren wollen (47 Prozent) 
 eine Preistransparenz haben wollen (47 Prozent) 
 Liefer- und Versandkosten einsparen wollen (46 Prozent) 
 das Produkt direkt haben und nicht die Lieferzeit abwarten wollen (45 Prozent).65 
Der vierte Aspekt dieser Ursachen sollte hierbei näher betrachtet werden, denn dieser 
lässt darauf schließen, dass Konsumenten auf ungünstige (Änderungen der) Konditionen, 
aus Online-Händler Sicht negativ reagieren und dies zum Verlust von potentiellen Kun-
den und Umsatz führt. Bestätigt wird dies durch eine aktuelle Statista-Umfrage (s. Abb. 
                                                 
 
64 Vgl. PricewaterhouseCoopers (PwC) 2015 
65 Vgl. PricewaterhouseCoopers (PwC) 2015 
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11), bei welcher die Entscheidung zum Online-Shopping stark von den veränderten Kon-
ditionen abhängt. Hierbei haben zwei von drei Befragten angegeben, dass sie bei künfti-
gen Retourgebühren den Online-Kauf einschränken oder sogar gänzlich stationär einkau-
fen würden.66 
 
Abbildung 11: Veränderung des Kaufverhaltens der Konsumenten bei künftigen Retourgebühren67   
Aus den oben genannten Gründen verlieren Online-Pure-Player eigenen, potentiellen 
Umsatz durch online beeinflusste Umsätze im stationären Handel.68 Dieser Umsatz, bei 
welchem der Konsument den letztendlichen Kauf durch vorangehende Aktivitäten in ei-
nem anderen Kanal begonnen hat, nennt sich Multi-Channel-Umsatz.69  
Um Umsatzzuwachs zu generieren, müssen Online-Pure-Player den Umsatzverlust an an-
dere Kanäle und somit an andere Händler im eigenen Kanal halten oder einen weiteren 
Kanal anbieten.70 Letztere Option käme außerdem einer weiteren Zielgruppe entgegen: 
                                                 
 
66 Vgl. Statista 2016 
67 In Anlehnung an Statista 2016 
68 Vgl. Accenture und GfK 2010 
69 Vgl. Heinemann 2017, S.16 
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Den sogenannten Digital Natives (alle 18 bis 24 Jährigen Personen). Diese unterscheiden 
nicht mehr zwischen online und offline Shopping, sondern sie verwenden nach PwC alle 
zur Verfügung stehenden Kanäle.71 Dieses veränderte Kaufverhalten bringt Potenziale 
mit sich, die Online-Pure-Player am effektivsten mit dem Angebot mehrerer Absatzka-
näle nutzen können. Um vom gesamten Umsatzpotential des Non-Food-Marktes zu pro-
fitieren, müssen die Händler den Konsumenten ein integriertes Kauferlebnis mit den Vor-
zügen des online-, als auch des offline-Kanals geben und die Kanäle nahtlos miteinander 
verbinden, um Kanalwechsler nicht als Kunden an andere Unternehmen zu verlieren und 
ihnen ein grenzenloses Einkaufserlebnis zu ermöglichen.72  
5.1.2 Multioptionales Kaufverhalten 
Es ist deshalb sehr relevant für Verkäufer, welche bereits Multi-Channel-Handel betrei-
ben oder es planen, dass sie die individuellen Erwartungen der Konsumenten bezüglich 
der Kanalverknüpfung verstehen, um die Leistungen an die Kunden gezielt auszurich-
ten.73 
Da der Multi-Channel-Handel durch die Entstehung des Internets mittlerweile jahrelange 
Praxis vorweisen kann, lässt sich mit Sicherheit behaupten, dass sich Multi-Channel-
Händler in Hinsicht auf die Bedürfnisse der Konsumenten und den Gesamtnutzen auf 
führender Position im Vergleich zu Pure-Playern befinden.74 
Das liegt hauptsächlich daran, dass Kunden situations- und zeitabhängig den für sie opti-
malsten Kanal auswählen. Dies geschieht nicht nur bei der Kaufentscheidung, sondern in 
allen Phasen des Kaufentscheidungsprozesses, welcher in der folgenden Abbildung 12 
veranschaulicht wird:  
                                                 
 
71 Vgl. PricewaterhouseCoopers (PwC) 2015 
72 Vgl. Accenture und GfK 2010 
73 Vgl. Käuferportal 2014 
74 Vgl. Zaharia 2006, S.2 
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Abbildung 12: Kaufentscheidungsprozess75 
1. Wahrnehmung des Bedarfs: Ein Bedarf entsteht dann, wenn sich der derzeitige 
Zustand des Kunden vom gewünschten differenziert. Man unterscheidet hierbei 
zwischen interner Stimuli und externer Stimuli, die der Konsument als Auslöser 
der Diskrepanz wahrnimmt. Interne Stimuli sind beispielsweise das Verlangen 
nach Essen oder Trinken, wohingegen externe Stimuli das Ansehen von Werbung 
sein können.76 
2. Informationssuche: Die zweite Stufe des Kaufentscheidungsprozesses stellt die 
Suche von Informationen zum gewünschten Produkt oder zur gewünschten 
Dienstleistung und Alternativen dar. Hierbei werden verschiedene Informationen 
gesammelt um Schlussfolgerungen zum Produkt oder zur Dienstleistung ziehen 
zu können.77 In dieser und der dritten Stufe des Kaufentscheidungsprozesses ist 
es aus Händlersicht wichtig, den sogenannten „first moment of thruth“ richtig zu 
kommunizieren und die Aufmerksamkeit des Kunden zu gewährleisten, sodass 
der Kunde die Vorteile des Angebotes wahrnimmt und sich für den Kauf entschei-
det.78 Quellen zur Gewinnung der Informationen können hierbei öffentlich (z.B. 
über das Internet), persönlich (Mund-zu-Mund-Propaganda), kommerziell (z.B. 
Propaganda) oder durch Erfahrung gewonnen werden.79 Wie intensiv der Konsu-
ment sich vor dem Kauf mit einem Produkt befasst, hängt laut WEISE vom Invol-
vement des Verbrauchers ab.80 
3. Bewertung von Alternativen: In der dritten Stufe des Kaufentscheidungsprozesses 
bewertet der Konsument Alternativen. Dies geschieht durch diverse Gewichtun-
gen der Merkmale des Produktes. Das Produkt wird vom Kunden in Attribute un-
terteilt und diesen wird ein individueller Nutzen zugeschrieben. 
                                                 
 
75 Vgl. Kotler et al. 2011, S.14 
76 Vgl. Kotler et al. 2011, S.298f. 
77 Vgl. Steiner 2007, S.21f. 
78 Vgl. Löfgren 2005 
79 Vgl. Kotler et al. 2011, S.299 
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4. Kaufentscheidung: Im Anschluss entscheidet sich der Kunde für eine der vergli-
chenen Alternativen, die er persönlich als am geeignetsten zur Deckung des Be-
darfs empfindet und trifft somit seine Kaufentscheidung.81 
5. Verhalten in der Nachkaufphase: Die Nachkaufphase ist die letzte Stufe des Kau-
fentscheidungsprozesses. Diese wird aus Verkäufersicht auch als „second mo-
ment of truth“82 bezeichnet, denn in dieser Stufe entscheidet der Kunde, ob seine 
ursprünglichen Bedürfnisse mit diesem Produkt gedeckt oder sogar übertroffen 
werden und ob er bereit ist, das Produkt erneut zu kaufen. Erfüllt das Produkt die 
Erwartungen des Kunden nicht, ist mit Kundenunzufriedenheit zu rechnen.83 
Die Kombination aus „first-“ und „second moment of truth“ stellt das Kundenerlebnis 
dar. Deshalb sollte in den dazugehörigen Stufen der Fokus gänzlich auf der Deckung oder 
Übertreffung der Kundenbedürfnisse liegen. Um den optimalen „first moment of truth“ 
und die daraus resultierende Kaufentscheidung zu unterstützen, ist es von großer Bedeu-
tung dem Kunden alle gewünschten Möglichkeiten zur Anschaffung des Produktes zu 
gewährleisten, sodass die Kaufentscheidung nicht am Fehlen eines Kanals scheitert und 
das Kundenerlebnis nicht negativ beeinflusst wird.84   
Die Verknüpfung des Kaufentscheidungsprozesses und der Bereitstellung der Kanäle in 
den verschiedenen Stufen stellt ein großes Potential dar, das noch nicht von Online-Pure-
Playern gedeckt wird. Aus diesem Grund wird das Kaufentscheidungsprozessmodell in 
dieser Arbeit als Grundlage verwendet. Im weiteren Verlauf wird dargestellt, wie Online-
Pure-Player bei der Bereitstellung mehrerer Kanäle agieren könnten, um dem Kaufent-
scheidungsprozess des Kunden entgegen zu kommen.  
An dem Modell ist zu kritisieren, dass es nicht in allen Formen des Kaufverhaltens An-
wendung findet. Lediglich das extensive Kaufverhalten kennzeichnet sich dadurch, dass 
es alle Stufen des Modells durchläuft. Beim habitualisierten, limitierten und impulsiven 
Kaufverhalten ist der Verlauf des Modells identisch, jedoch werden die Stufen verkürzt 
                                                 
 
81 Vgl. Kotler et al. 2011, S.300ff. 
82 Vgl. Löfgren 2005 
83 Vgl. Kotler et al. 2011, S.304f. 
84 Vgl. Löfgren 2005 
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(z.B die Bewertung von Alternativen) oder übersprungen (z.B. Suche nach Informatio-
nen).85 Die Arten des Kaufverhaltens und deren Potenzial für den stationären Handel wer-
den im späteren Verlauf der Arbeit definiert und aufgezeigt.  
Im Gegensatz zu Online-Pure-Playern fokussieren sich Multi-Channel-Händler auf mul-
tioptionale Kunden, die heutzutage mehrheitlich auftreten (unter anderem die Zielgruppe: 
Digital Natives). Diese Kunden wechseln die Kanäle innerhalb des Kaufprozesses und 
bedienen sich somit nicht nur an einem einzelnen Kanal. Dieses Verhalten wird als „Ka-
nal-Zapping“ oder „Channel-Hopping“ bezeichnet. Hierbei stehen die Absatzkanäle pa-
rallel zueinander und geben dem Kunden die Möglichkeit seine vielschichtigen Bedürf-
nisse zu befriedigen. Der Kunde erkennt die vielseitigen, sich bietenden Optionen und 
versucht die Vorteile dieser zu nutzen. Auf diese Weise wird dem Web- und 
Showrooming Rechnung getragen. 
Multioptionale Kunden lassen keine Option beim Einkaufen außeracht und nehmen somit 
jede sich bietende Flexibilität war, um diese zu nutzen. Der Kunde verschafft sich durch 
die sich ihm bietende Flexibilität viele Vorteile, um seinen Bedürfnissen am schnellst-
möglichen und effektivsten entgegen zu kommen.86 
Durch den Multi-Channel-Handel werden dem Kunden die Vorteile jedes Kanals geboten 
und zu einem kombinierten Kundenangebot verflochten. Somit kann der Konsument ent-
lang des kompletten Interaktions- und Kaufprozesses jeweils pro Stufe die Entscheidung 
treffen, welchen Kanal er subjektiv für am besten empfindet.87 
Typisch ist zum Beispiel, dass dieser Kunde nach Wahrnehmung des Bedarfs über Social 
Media Werbung seinen Kaufprozess im Internet beginnt und sich dort über das Produkt 
informiert. Anschließend lässt er sich beispielsweise in einer Filiale stationär beraten und 
trifft entweder vor Ort seine Kaufentscheidung oder bestellt das Produkt zu einem späte-
ren Zeitpunkt im Internet. Entscheidet er sich dafür, das Produkt zurück zu geben, kann 
er entscheiden ob er es dem Verkäufer per Post zurücksendet oder ob er es in einer Filiale 
                                                 
 
85 Vgl. Fiedler 2007, S.43 
86 Vgl. Heinemann 2008, S.8f. 
87 Vgl. Käuferportal 2014 
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vor Ort zurückgibt. Bei Letzterem kann der Kunde in jeder Stufe über verschiedene Ka-
näle auf weitere Produkte desselben Verkäufers aufmerksam gemacht werden, um somit 
den Absatz zu steigern.  
Auf Abbildung 13 ist dargestellt, wie die Kanalintegration bei Online-Pure-Playern aus-
sehen könnte, wenn sie künftig ihre Ware auch offline anbieten und somit Multi-Channel-
Handel betreiben. Die Abbildung orientiert sich am oben beschriebenen Kaufprozess und 
passt jeder Stufe die nötigen Optionen, welche sowohl online als auch offline dem Kun-
den zur Verfügung stehen. Dies stärkt die Kundenbindung und macht Konsumenten auf 
weitere Produkte aufmerksam.88 
 
Abbildung 13 Ansatz zur kanalübergreifenden Interaktion89 
Ersichtlich wird, dass eine hohe Anzahl an Kombinationen zur kanalübergreifenden In-
teraktion möglich ist. Diese bieten dem Konsumenten individuell Vorteile, die Multi-
Channel-Händler vom Single-Channel-Wettbewerb abheben. Aus Händlersicht ist dabei 
sicherzustellen, dass die offerierten Optionen zur Kanalverknüpfung für den Konsumen-
ten einen echten Mehrwert erzeugen. Anderenfalls ergeben sich hohe Kosten für kom-
plexe Prozesse, die nicht durch den Gegenwert gedeckt werden.90 
                                                 
 
88 Vgl. Heinemann 2008, S.8f. 
89 In Anlehnung an Käuferportal 2014 
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Das Potenzial für Online-Pure-Player ergibt sich also aus der Tatsache, dass der Konsu-
ment sich zunehmend multioptional verhält und demnach heutzutage mehrere Optionen 
und eine nahtlose Verknüpfung dieser erwartet: 
1. Dem Konsumenten werden variable Möglichkeiten der Interaktion angeboten, die 
zu seiner Bedürfnisbefriedigung beitragen. Demnach hat der Konsument die Mög-
lichkeit durch das Angebot mehrerer Kanäle und der Verknüpfung dieser zu un-
terschiedlichen Zeiten und an unterschiedlichen Orten seine Bedürfnisse zu be-
friedigen. Je nach Gewichtung der Bedürfnisse kann der Kunde individuell ent-
scheiden, ob er erlebnis- oder convinience Einkaufsstätten wählt. Multi-Channel-
Handel unterstützt somit die Kundenbefriedigung in verschiedenen Bedürfnissi-
tuationen, die zu variierten Kundenanforderungen an die Verkäufer und deren 
Verkaufsstellen führen.  
2. Multi-Channel-Handel bietet den Konsumenten einen erhöhten Gesamtnutzen im 
Vergleich zu Online-Pure-Playern. Demnach ist es dem Konsumenten möglich, 
aus unterschiedlichen Kanälen innerhalb des Kaufprozesses individuelle Kombi-
nationen zu erstellen. Dadurch erhält der Kunde erhöhte Kontrolle und Auswahl 
über den Prozess. Abhängig von der Stufe des Kaufprozesses und der Bedürfnisse, 
wählt und nutzt der Konsument den für ihn optimalen Kanal. Dies wird effizient 
von den meisten etablierten Multi-Channel-Händlern genutzt, indem sie die Inter-
aktionsprozesse so gestalten, dass sie optimal auf die Kunden abgestimmt sind. 
Somit wird zusätzlicher, potenzieller Umsatz geschaffen. Der Online-Kanal fun-
giert so als Informationsquelle für das Anbahnen eines Kaufes und stellt ein wei-
teres kanalübergreifendes Potenzial für den Händler dar.91 Zudem stellt ein Fili-
alnetz für Online-Pure-Player ein enormes Potenzial in diesem Kontext dar, da 
der Online-Händler durch dieses den Hub für Retouren und Zustellungen de-
zentralisiert und somit die Kluft im Fulfillment schließt.92 "You can choose to ac-
tually visit a store or you ask us to ship you the item. We are now trialing this idea 
with Bodycheck's collection in Berlin93", betont Zalandos Geschäftsführer Robert 
                                                 
 
91 Vgl. Heinemann 2008, S.9f. 
92 Vgl. Kolbrück 2017, S.1 
93 Vgl. van Looveren 2016, S.1 
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Gentz in einem Interview mit der Online-Zeitschrift Retail Detail und unterstützt 
damit das Kanalübergreifende Konzept.  
3. Gibt man dem Konsumenten die Option zum „Channel-Hopping“, hat dies eine 
positive Wirkung auf das Kerngeschäft94: 
 Multi-Channel-Konsumenten sorgen für mehr Umsatz: Multi-Channel 
Händler aus England und den Vereinigten Staaten von Amerika (USA), 
welche die Kanalverknüpfung erfolgreich etabliert haben, setzen durch 
ihre Klienten 200 bis 400 Prozent mehr um als mit den Einkanal-Konsu-
menten. Mit diesen Klienten wird der „Customer-Value“ gesteigert und es 
findet keine Kannibalisierung des Kerngeschäfts statt. Durch die starke 
Etablierung im Internet von Online-Pure-Playern, ist es ihnen zudem mög-
lich schneller an Neukunden für ihren weiteren Kanal zu gelangen.  
 Loyalität der Multi-Channel-Konsumenten: Die Wünsche der Konsumen-
ten sind durch die erhöhte Präsenz des Anbieters überall und jederzeit in 
Reichweite. Folglich wachsen die Kundenzufriedenheit und die Kunden-
bindung. Aufgrund des vermehrten Kontaktes zum Konsumenten durch 
die kanalübergreifende Interaktion, minimiert sich die Bereitschaft des 
Wechsels zu Konkurrenten des Marktes. Online-Pure-Player haben zudem 
einen weiteren Vorteil gegenüber Pure-Playern im stationären Handel, die 
Multi-Channel-Handel betreiben wollen: Ein ausgeprägtes Customer Re-
lationship Management (CRM), welches aus der großen Datensamm-
lung95 (die Tech-Plattformen von beispielsweise Amazon und Zalando ha-
ben ein enormes Potenzial, das auf den stationären Einzelhandel übertra-
gen werden kann)96 der Kunden individuelle Angebote passend zu den 
Präferenzen des Konsumenten, kanalübergreifend anbietet. 
Durch ein integriertes Angebot vieler Kanäle ist es dem Händler möglich, seine Kunden 
besser kennenzulernen. Somit kann er eine wertorientierte Kundenbindung aufbauen.97 
                                                 
 
94 Vgl. OC&C Strategy Consultants 2001, S.2 
95 Vgl. Heinemann 2008, S.9f. 
96 Vgl. Kolbrück 2017, S.1 
97 Vgl. Heinemann 2008, S.9f. 
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5.1.3 Kaufverhalten des Konsumenten 
Durch die hohe Transparenz, die das Internet mit sich bringt, sind laut Lars Luck (Partner 
bei Roland Berger Strategy Consultants) "Internetkäufe meistens geplant. Es gibt auch 
niemanden, der ausschließlich online einkauft.98" Dies liegt wie zuvor beschrieben an der 
erhöhten Informationssuche im WWW vor dem Kauf bestimmter Produkte. "Der Spon-
tankauf findet eher stationär statt",  bestätigt Luck durch eine Studie der Roland Berger 
Strategy Consultants.  
Ob der Kauf nun mit vorheriger intensiver Auseinandersetzung mit dem Produkt einher-
geht, beruht auf unterschiedlichen Kaufentscheidungstypen. In der Regel können sie in 
zwei Kategorien aufgeteilt werden: 
 Der Konsument entscheidet sich zum Kauf mit ziemlich hoher kognitiver Steue-
rung. Zu dieser Gruppe gehören das limitierte- und das extensive Kaufverhalten. 
 Der Konsument entscheidet sich zum Kauf mit ziemlich geringer kognitiver Steu-
erung. Zu dieser Gruppe gehören das impulsive- und das habitualisierte Kaufver-
halten. 
 In der Praxis können die Arten des Kaufverhaltens nicht eindeutig abgegrenzt 
werden, vielmehr verlaufen sie teilweise ineinander. KUSS und TOMCZAK veran-
schaulichen dies auf dem folgenden Kontinuum:99  
                                                 
 
98 Vgl. Gerth und dpa 2013, S. 1 
99 Vgl. Kuß und Tomczak 2000, S. 97 
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Abbildung 14: Arten des Kaufverhaltens  
1. Extensives Kaufverhalten: Wie zuvor beschrieben, ist dieses Kaufverhalten 
das einzige, das alle Stufen des Kaufprozesses beinhaltet. Wie auf Abbildung 
14 zu sehen, gehört diese Form zu der Kategorie mit der stärksten kognitiven 
Steuerung. Der Klient weist hierbei starkes Involvement auf, ist dennoch un-
entschlossen. Das erklärt die aktive Suche nach rationaler und subjektiver In-
formation, die meist im WWW beginnt.100 Eine falsch getroffene Entschei-
dung birgt meist ein hohes Risiko, beispielsweise auf finanzieller Ebene.101 
Die letztendliche Kaufentscheidung wird erst im späteren Verlauf des Kau-
fentscheidungsprozesses vom Konsumenten getroffen.102 Diese Art des Kauf-
verhaltens tritt meist bei erstmaligem Auftreten eines Bedürfnisses, bei Pro-
dukten, welche dem Kunden nicht bekannt sind und bei Entschlüssen von gro-
ßer Bedeutung auf.103  
2. Limitiertes Kaufverhalten: Diese Art von Kaufverhalten zählt ebenfalls zu der 
Kategorie mit erhöhter kognitiver Steuerung, auch wenn diese nicht in glei-
chem Maße ausgeprägt ist wie beim extensiven Kaufverhalten. Hat der Kunde 
bereits vergleichbare Kauferfahrungen gemacht, welche produktunabhängig 
                                                 
 
100 Vgl. Felser 2007, S. 76 
101 Vgl. Wöhe und Döring 2002, S.487 
102 Vgl. Nieschlag et al. 2002, S.609f. 
103 Vgl. Wöhe und Döring 2002, S.487f. 
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sind und nur den Kauf an sich bedeuten, spricht man von limitierten Kaufent-
scheidungen. Dass dadurch gewonnene Urteilsvermögen, kann auf andere 
noch unbekannte Produkte projiziert werden.104 Diese Art des Kaufverhaltens 
wird kaum mit reaktiv-impulsiven und emotionalen Entscheidungen in Ver-
bindung gebracht. Von Bedeutung ist hierbei, dass eine Auswahl an Alterna-
tiven gegeben ist, eine Vorliebe des Kunden jedoch noch ausbleibt.105 
3. Habitualisiertes Kaufverhalten: Diese Art von Kaufverhalten zeichnet sich 
durch seine Routine aus, die beispielsweise beim Kauf von alltäglichen und 
bereits bekannten Waren vorkommt.106 Deshalb ist die kognitive Steuerung 
sehr gering und nur die Produkt- und Markenerkennung findet hierbei statt.107 
Von einer Entscheidung beim Kauf kann beim habitualisierten Kaufverhalten 
in der Regel nicht gesprochen werden, da das Erwerben aus reiner Gewohnheit 
stattfindet. Diese Kaufgewohnheit kann aus Zufall oder aus vorheriger Infor-
mationssuche entstanden sein. Dieses Kaufverhalten obliegt hoher Flexibilität 
des Kunden, wenn es beispielsweise zu einer Preissenkung eines ähnlichen 
Produktes kommt (extrinsisches Motiv). Bei Abstinenz des extrinsischen Mo-
tivs wird der Konsument jedoch seine ursprünglichen Kaufgewohnheiten fort-
führen und die für ihn vertrauten Produkte erwerben (intrinsiches Motiv).108  
4. Impulsives Kaufverhalten: Die Handlungen während des Kaufes sind emotio-
nal und ungeplant und werden durch intensive Reize ausgelöst. Dies kann bei-
spielsweise durch eine anregende Platzierung der Ware hervorgerufen wer-
den. Meist betrifft es Waren, bei denen mit wenig Risiko nach Erwerb zu rech-
nen ist.109 Da die kognitive Steuerung sehr gering ist, kann es jedoch auch zum 
impulsiven Kauf von teuren Produkten kommen, wie beispielsweise der Kauf 
eines Bildschirmes.110 Impulsive Käufe sind nach BEATTY und FERRELL auch 
abhängig von der Stimmung, des Kunden. Befindet sich dieser in einer posi-
tiven Stimmung neigt er zu einer erhöhten Anzahl an spontanen Käufen, um 
                                                 
 
104 Vgl. Felser 2007, S. 79 
105 Vgl. Nieschlag et al. 2002, S.610 
106 Vgl. Wöhe und Döring 2002, S.488 
107 Vgl. Nieschlag et al. 2002, S.610 
108 Vgl. Felser 2007, S.80ff. 
109 Vgl. Wöhe und Döring 2002, S.487 
110 Vgl. Pispers und Dabrowski 2011, S.47 
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diese Stimmung zu halten. Analog hierzu ist bei negativer Stimmung des Kli-
enten die Anzahl an impulsiven Käufen niedriger, da die kognitive Kontrolle 
bei negativer Stimmung erhöht ist und Käufe demnach überlegter sind. Den-
noch kommt es zu dem Fall, dass Klienten in negativer Stimmung bewusst 
Spontankäufe tätigen, um sich durch den Kauf in positive Stimmung zu ver-
setzen. Dabei ist das Ziel (Spontankäufe) klar, der Waren-Typ ist hingegen 
unklar. Der Zusammenhang von impulsiven Käufen und negativer Stimmung 
ist deshalb unklarer als es bei positiver Stimmung der Fall ist.111  
Als Online-Pure-Player ist es bisher nur möglich jenen Kaufverhaltensarten der Klienten 
entgegen zu kommen, welche ein relativ hohes Ausmaß an kognitiver Kontrolle besitzen 
(extensives und limitiertes Kaufverhalten), da das Internet dem Kunden ein hohes Maß 
an Alternativen, Transparenz und Informationen anbietet. Das bedeutet, dass Käufe, die 
nach aufwändiger Produktrecherche erworben werden, nach Belieben im Anschluss an 
die Informationssammlung im Internet abgewickelt werden können. Demnach stehen ein 
Viertel aller im Internet vollbrachten Kaufabschlüsse mit extensivem Kaufverhalten in 
Verbindung. Circa 18 Prozent der Internetkäufe sind auf Basis von limitiertem Kaufver-
halten getätigt worden.  
Gegensätzlich hierzu stehen Käufe, die ein niedriges Niveau an kognitiver Kontrolle auf-
weisen. Habituelle Käufe sind beispielsweise nicht mit Informationsverarbeitungsprozes-
sen verbunden und haben sich bisher im Vergleich zum stationären Handel nur mäßig im 
Online-Handel etabliert. Dies liegt unter anderem daran, dass der Großteil der habituellen 
Käufe Produkte des alltäglichen Gebrauchs wie beispielsweise Lebensmittel sind und die 
Lebensmittelbranche als die am wenigsten verbreitete Branche im Internet gilt. Wie auf 
Abbildung 15 zu erkennen, kaufen über 60 Prozent Lebensmittel ausschließlich stationär 
ein.112  
                                                 
 
111 Vgl. Beatty und Elizabeth Ferrell 1998, S.173-182 
112 Vgl. Statista 2017b 
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Abbildung 15: Umfrage zum Online-Kauf einzelner Produktkategorien in Deutschland 2017113 
 Amazon hat diese deutlich auffällige Abweichung erkannt und ist seit diesem Jahr mit 
seinen „Amazon Go-Stores“ im Lebensmitteleinzelhandel stationär in den USA vertre-
ten.114 Abbildung 15 zeigt auch deutlich, dass in jeder Branche ein großer Anteil der Be-
fragten, Produkte sowohl online als auch offline kaufen, was das Verhalten des multiop-
tionalen Kunden widerspiegelt.  
Das am wenigsten auftretende Kaufverhalten im Internet sind Impulskäufe. Die Diskre-
panz zur Anzahl der Impulskäufe im stationären Handel ist hierbei am höchsten. Dies 
bestätigt der auf folgender Tabelle zusammengefasster Anteil der Internetkäufe unterteilt 
in die oben beschriebenen Kaufverhaltensarten:  
                                                 
 
113 Vgl. Statista 2017b 
114 Vgl. amazon 2017 
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Es ist offensichtlich, dass für Online-Pure-Player ein großes Potenzial auf Basis der Arten 
des Kaufverhaltens gebildet wird, das sie mit dem derzeitigen Einkanal-Geschäftsmodell 
nur bedingt wahrnehmen. Weniger als acht Prozent der Internetkäufe sind Impulskäufe. 
Wohingegen sich bei einem Experiment von KACEN herausstellte, dass 75 Prozent der 
ungeplanten Käufe stationär stattfanden.116 Nun stellt sich die Frage, welche Determinan-
ten eine Rolle bei Impulskäufen spielen, die der Online-Handel dem Konsumenten nur in 
Maßen offerieren kann. 
                                                 
 
115 Vgl. Kempe 2011, S.247-254 
116 Vgl. Kacen 2003, S.274 
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Die Determinanten, welche bei Spontankäufen eine wichtige Rolle spielen, können wie 
folgt auf Basis des derzeitigen Forschungstands aufgeteilt werden.117 Hierbei wird zu je-
dem Aspekt der Determinanten erläutert, in wie fern das Operieren im stationären Handel 
für Online-Pure-Player in diesem Kontext von Bedeutung ist, um den Anforderungen des 
Kunden gerecht zu werden.   
1. Psychologische Determinanten: 
 Kaufmotive: Kaufmotive werden durch verschiedene Aspekte hervorgeru-
fen. Diese können beispielsweise Neugierde des Konsumenten oder spon-
tanes Gefallen am Produkt sein. Auch tragen Sonderangebote oder die 
Neuheit eines Produktes dazu bei, dass ein Kunde sich zum Spontankauf 
verleiten lässt. Ein weiterer Grund, aus dem Impulskäufe entstehen, ist die 
Konfrontation mit einem Produkt, das der Kunde bereits geplant hatte zu 
kaufen. Kaufmotive treten sowohl im Internet durch personalisierte Wer-
bung als auch im stationären Handel auf. Die physische Präsenz der Ware 
verleitet durch ihre geringere Distanz und unmittelbare Verfügbarkeit je-
doch eher zum Kauf.118 
 Flow-Erlebnis: Das Flow-Erlebnis oder auch das Einkaufsvergnügen119 
werden von FRITZ als „jenes gänzliches Gefühl, das Menschen empfinden, 
die sich einer Tätigkeit vollkommen hingeben120“ definiert. Dies kann bei-
spielsweise das Bummeln im stationären Geschäft sein, welches im star-
ken Ausmaß externen Stimuli ausgesetzt ist und deshalb zu einer erhöhten 
Wahrscheinlichkeit von Spontankäufen führt. 
 Risikowahrnehmung: Verschiedene Studien haben gezeigt, dass Konsu-
menten Vorbehalte gegenüber Online-Shops haben und somit diese mit 
einem höheren Risiko in Verbindung bringen. Risikowahrnehmungen sind 
deshalb im Internet deutlich höher als im stationären Handel. Dies führt 
zu einer negativen Beeinflussung der Kaufentscheidung des Konsumenten 
im Internet. Im Kontrast hierzu steht die geminderte Risikowahrnehmung 
                                                 
 
117 Vgl. Kempe 2011, S.247-254 
118 Ebd., S.121-124 
119 Vgl. Wiedmann 2004, S.329 
120 Fritz 2004, S.122 
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des stationären Handels, welche durch das Sehen, Anfassen und Testen 
der Ware, der Option zur Barzahlung und der Möglichkeit zur einfachen 
Reklamation begünstigt wird.121  
 Produkt Involvement: Spontankäufe sind deshalb als Low Involvement 
charakterisiert und sind für den Konsumenten von geringerer Bedeutung, 
weil Informationsverarbeitungsprozesse, die zur Risikominimierung bei-
tragen, nicht vorhanden sind.  
 Verhalten aus Gewohnheit: Das Gewohnheitsverhalten impliziert die Mi-
nimierung des Suchens und Bewertens von Produkten. Letztere beide Ei-
genschaften finden Zugehörigkeit im Internet und werden ausschließlich 
beim extensiven und limitierten Kaufverhalten angewandt.  
 Freude am Einkaufen: Konsumenten, die generell Freude daran haben 
spontane Einkäufe zu tätigen, tendieren dementsprechend zu vermehrten 
Impulskäufen. Diese Art von Konsument wird auch als „Recreational 
Shopper“ bezeichnet, da er das Einkaufen an sich als Freizeitbeschäfti-
gung ansieht und Einkaufstätten nicht aufgrund eines bestimmten Bedarfs 
aufsucht, sondern aufgrund des Prozesses des Kaufens an sich. Etwa jeder 
zweite Deutsche gab laut einer Studie dieses Jahres der IFAK-Markt und 
Sozialforschung an, dass er häufig ziellose Einkaufsbummel mit sponta-
nen Einkäufen mache.122 
2. Produktspezifische Determinanten  
 Preis: Ein Produkt, das vom Konsumenten als zu hoch in seinem Preis 
eingestuft wird, hat einen negativen Effekt auf das Abwickeln eines Spon-
tankaufes. Dieser negative Effekt kann sowohl online als auch stationär 
vorkommen. 
 Produktart: Kleidung, Bücher, Süß- und Backwaren werden am häufigs-
ten ungeplant gekauft. Demnach verwundert es nicht, dass Amazon im 
Jahre 2015 bereits die Geschäftstätigkeit in den Multi-Channel-Handel 
einleitete und stationäre Buchhandlungen eröffnete, welche Bücher zum 
                                                 
 
121 Vgl. Schobesberger 2007, S.23 
122 Vgl. Statista 2017a 
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gleichen Preis wie online anbieten.123 Ebenso kann der erfolgreichste on-
line Modehändler Zalando die Anzahl der Spontankäufe durch seine phy-
sische Präsenz maximieren.  
3. Soziodemografische Determinanten  
Mehrere Studien kamen zu keinem eindeutigen Zusammenhang zwischen sozio-
demografischen Faktoren und ungeplanten Käufen.124 Dennoch existieren Belege, 
dass zu folgenden Faktoren eine Verbindung besteht: 
 Geschlecht: In einer Studie von COBB und HOYER stellte sich heraus, dass 
Männer öfter ungeplante Käufe tätigen als Frauen.125  
 Einkommen: Konsumenten, die ein höheres Einkommen beziehen, tätigen 
laut zahlreicher Studien häufiger Spontankäufe, da anzunehmen ist, dass 
es dieser Personengruppe durch den erhöhten finanziellen Spielraum 
leichter fällt, abweichend des eigentlichen Planes Käufe zu tätigen.126  
4. Situative Determinanten  
Spontankäufe haben oft ihren Ursprung in der spezifischen Kaufsituation. Des-
halb sind situative Determinanten ein entscheidendes Merkmal nicht nur von Käu-
fen an sich, sondern insbesondere von ungeplanten Käufen.127 In Folge werden 
die nach BELK gliederten situativen Determinanten aufgelistet. Vollständigkeits-
halber werden alle Determinanten aufgezeigt, jedoch wird abermals nur auf die 
für die vorliegende Arbeit wichtigen Variablen eingegangen:128  
 Zeitbezogene situationsabhängige Variablen: Zeitbezogene situationsab-
hängige Variablen können beispielsweise die Jahres- oder Tageszeit sein. 
Der Zeitdruck beim Einkaufen ist jedoch auch relevant und weist eine ne-
gative Relation zu Spontankäufen auf.  
 Anlass des Kaufes: Ein Beispiel für einen Kaufanlass kann ein Geschenk-
kauf sein. Hierbei spielt nach EICHLER der Grad der Wichtigkeit des Ge-
schenkes für den Käufer eine große Rolle, denn stuft er das Geschenk als 
                                                 
 
123 Vgl. Ruddick 2015, S.1 
124 Vgl. Kollat und Willett 1967; Prasad 1975 
125 Vgl. Cobb und Hoyer 1986, S. 406 
126 Vgl. Baun 2003, S197f.; Zhou und Wong 2004, S.47; Ebster et al. 2006, S.14; Ebster et al. 2009, S.152 
127 Vgl. Weinberg 1981, S.166 
128 Vgl. Belk 1975, S. 159; Kuß und Tomczak 2000, S.237 
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wichtig ein (Bsp.: Geburtstags- oder Hochzeitsgeschenk) ist das Involve-
ment größer und die Wahrscheinlichkeit für Impulskäufe geringer als bei 
Geschenken mit niedrig wahrgenommener Wichtigkeit (Bsp.: Geschenk 
zum Namenstag oder Mitbringsel).129 
 Vorhergehender Zustand: Der Zustand des Konsumenten kann je nach be-
stimmten Aspekten variieren, die Spontankäufe fördern oder verhindern. 
Beispielsweise verleitet ein Hungergefühl zum Impulskauf von Nahrung.  
 Physische, situationsabhängige und sensorische Variablen: Das können 
beispielsweise die Präsentation der Produkte im Laden oder die Gestaltung 
der Räumlichkeit sein. Hierbei ist vor allem die Wahrnehmung des Kon-
sumenten relevant, der zum Kauf der angebotenen Produkte durch die ex-
terne Stimulation aller fünf Sinne (Hör-, Seh-, Geruchs-, Geschmacks- 
und Tastsinn) animiert wird.130 Durch die gezielte Stimulation der Sinne 
wird nicht nur aus der Verkaufsstelle als „Bedarfsdecker ein Bedarfswe-
cker131“, sondern schafft auch emotionale Berührungspunkte zwischen 
Kunde und Verkäufer.  Nach Erkenntnissen der Hirnforschung bleiben le-
diglich Ereignisse, die mit Emotionen verbunden sind, im Gedächtnis.132  
Da beim Kauf im Internet maximal zwei der fünf Sinne gleichzeitig sti-
muliert werden können, sind die externen Stimuli bei weitem nicht so aus-
geprägt wie es in einem stationären Geschäft mit dem Konzept des Ein-
kaufserlebnisses der Fall ist.  Deshalb werden physische, situationsabhän-
gige und sensorische Variablen als Möglichkeit zur Abgrenzung des stati-
onären Handels vom Online-Handel gesehen.133 Für Online-Pure-Player 
kann sich diese Abgrenzung positiv auf den Online-Retail auswirken, so-
bald sie im Multi-Channel-Handel tätig sind und parallel physische Prä-
senz zeigen. Dies Beweisen erfolgreiche Online-Händler mit stationärer 
Etablierung wie beispielsweise MyMuesli und Nespresso. Da Kunden das 
                                                 
 
129 Vgl. Eichler 1991 
130 Vgl. Salzmann 2007 
131 Kreke 2016, S.2 
132 Vgl. Meyer-Timpe 2015 
133 Vgl. Kreke 2016, S.3 
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Kauferlebnis im stationären Geschäft unter anderem durch gezielte ex-
terne Stimuli als emotionsreiches Erlebnis wahrnehmen, wird dieses posi-
tive Ereignis im Gedächtnis des Kunden bleiben und resultiert in Kunden-
bindung, -zufriedenheit und -loyalität, die sich kanalübergreifend wider-
spiegelt.134  
 Soziale situationsabhängige Variablen: Soziale situationsabhängige Vari-
ablen können als die allgemeine Anwesenheit von Personen beschrieben 
werden. Dies ist projiziert auf den Einkauf von Ware, die Anwesenheit 
anderer Käufer oder des Personals. Ungeplante Käufe werden auch durch 
die Anwesenheit der Familie, Freunde oder der Kinder maximiert.   
Die Anwesenheit Anderer kann im Internet maximal indirekt wahrgenom-
men werden (z.B. durch Reduktion der Anzahl an zur Verfügung stehen-
der Ware, die Anzeige über aktuelle Anzahl der Online-Shop Besucher 
oder Meinungen andere Kunden des Online-Shops). Da dies keine reale 
Situation des sozialen Umfeldes darstellt, kommen bezüglich dieses As-
pektes Spontankäufe im Internet viel seltener Zustande als es im stationä-
ren Laden in realer Gesellschaft der Fall ist. Ein Lösungsansatz für den 
Online-Handel sind derzeit Avatare. Stark zu kritisieren steht dennoch die 
Vergleichbarkeit mit der Menschlichkeit, die dies mit sich bringen wird.135  
Neben der Möglichkeit die Ware zu testen, diese sofort verfügbar zu haben und dem Kau-
ferlebnis (die Befragten auf Abbildung 16 gaben zwar nur teilweise das Kauferlebnis als 
Kaufgrund für den stationären Handel an, jedoch liegt dies daran, dass das Kauferlebnis 
nicht ein ausschlaggebender Grund für geplante Käufe ist, sondern vielmehr wie zuvor 
erläutert für Impulskäufe durch die niedrige kognitive Kontrolle und externe Stimuli po-
sitiver Emotionen), sind soziale Aspekte eines der wichtigsten Faktoren, die Online-Pure-
Player nicht im selben und vergleichbaren Maße wie Multi-Channel-Händler mit statio-
närem Vertriebskanal dem Konsumenten bieten können.136  
                                                 
 
134 Vgl. Kotschi 2003 
135 Vgl. Bauer 2008, S.228 
136 Vgl. Maier und Kirchgeorg 2016, S.2 
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Im Vergleich der Kaufgründe von Online- und Offline-Käufen wird deutlich, dass Kon-
sumenten sich aus unterschiedlichen Kaufgründen für einen Kanal entscheiden. Die 
Gründe für einen Online-Kauf sind weitestgehend rational wie z.B. die Lieferung nach 
Hause (Bequemlichkeit), der Preis, das vielfältige Angebot und die permanente Erreich-
barkeit. Wohingegen der Großteil der Kaufgründe im stationären Handel mit emotionaler 
Verknüpfung verbunden ist, wie das Kauferlebnis, das Testen der Ware (beinhaltet die 
Stimulation der Sinne), die direkte Verfügbarkeit (Glücksgefühl durch Freisetzung von 
Endorphinen unmittelbar nach dem Kauf und nicht erst bei Lieferung der Ware137 und die 
persönliche Beratung (soziale Aspekte). Dies bestätigt die Gesellschaft für Konsumfor-
schung in einer Studie aus dem Jahre 2015 zur Zukunft des E-Commerce, in der belegt 
wird, dass „der stationäre Handel mit haptischen und emotionalen Aspekten punkten 
kann, die im Online-Handel nicht oder nur schwierig umsetzbar sind: Haptik, Erlebnis, 
Atmosphäre, Beratung, Service oder Produkterlebnis sind nur einige der stationären Plus-
punkte. Dazu verleitet der stationäre Laden zu Spontan- und Zusatzkäufen und bietet die 
Möglichkeit, die Ware sofort mitzunehmen.138“  
Abhängig des Kaufgrundes sollte der Kunde die Möglichkeit haben, den für ihn optima-
len Kanal auswählen zu können. Online-Pure-Player sollten das Potenzial der emotiona-
len Berührungspunkte zwischen Kunden und Anbieter nutzen, um Kundenloyalität, -bin-
dung und -vertrauen auszubauen und langfristig erfolgreicher zu sein.  
                                                 
 
137 Vgl. Gross 2016, S.112 
138 Vgl. Doplbauer 2015, S.13 
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Abbildung 16: Kaufgründe im Internet und im stationären Laden im Vergleich (n = 820)139 
Trotz der zunehmenden Informationssuche im Internet, geben über 60 Prozent der Be-
fragten an, dass ein Grund für den Kauf im stationären Laden die Beratung durch das 
Personal sei. Demnach wird durch die Informationssuche die persönliche Beratung nicht 
gänzlich ersetzt, sondern bildet vielmehr eine Servicelücke für Online-Pure-Player, die 
mit Verlust von potentiellem Umsatz einhergeht. Dieses ungenutzte Potenzial des Anbie-
tens sozialer Determinanten können Online-Pure-Player ohne stationären Point of Sale 
mit dem aktuellen Stand der Digitalisierung nicht bieten, da das Verlangen nach Sozialität 
des Konsumenten nicht realitätsgetreu im Internet nachgebildet werden kann, sondern 
dies nur durch passive Wahrnehmung geschieht.140   
Basierend auf der Tatsache, dass parallel zur Kaufemotion durch das Kauferlebnis die 
sozialen Variablen Schlüsselfaktoren zum Erfolg des stationären Handels sind und für 
Online-Pure-Player ein großes Potenzial unter anderem zur Gewinnung des Kundenver-
trauens darstellen, werden diese im Verlauf der Arbeit näher analysiert. Insbesondere 
                                                 
 
139 Vgl. Maier und Kirchgeorg 2016, S.6 
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wird ein Fokus auf die Wichtigkeit des „Handels als Begegnung von Menschen“ gelegt, 
denn „nur wer den Menschen versteht ist dauerhaft erfolgreich.141“  
Aus diesem Grund stellt der Konsument den Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit dar. 
Weshalb die Begegnung des Menschen im Handel und die damit verbundene soziale Be-
gegnung, welche im Distanzhandel nicht erfüllt wird, für den Konsumenten von hoher 
Bedeutung ist, wird im folgenden Kapitel unter anderem mit Hilfe des aktuellen For-
schungsstandes der Evolutionsbiologie erläutert. 
                                                 
 
141 Vgl. Ohnemüller 2017 
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6 Einfluss der evolutionären Filter auf das Konsumentenverhalten  
In diesem Kapitel wird, basierend auf vorhergehenden Fakten, dargestellt inwieweit das 
Fehlen der sozialen Aspekte im Online-Handel ein Nachteil für Online-Pure-Player ist 
und wieso der Multi-Channel-Handel der richtige Lösungsansatz für sie ist. Hierbei wird 
die Bedürfnispyramide von Maslow mit den Forschungserkenntnissen der Evolutionsbi-
ologie verknüpft, um einen vertieften Einblick ins Konsumentenverhalten zu gewinnen. 
Aus den evolutionären Filtern wird hierbei die Sozialität näher betrachtet. 
6.1 Bedürfnisentstehung und Sozialität 
Wie in vorherigen Kapiteln erläutert, beginnt der Kaufprozess mit dem Auftreten eines 
Bedürfnisses. Die Psychologie hat im Jahre 1981 für das tiefere Verstehen des Menschen 
eine ausschlaggebende Erkenntnis durch Abraham Maslow gemacht. Nach ihm können 
Bedürfnisse einer Person in einer Pyramide veranschaulicht werden. Das daraus resultie-
rende Stufensystem besagt, dass ein Bedürfnis erst dann entsteht, wenn die Bedürfnisse 
der vorhergehenden Stufen gedeckt worden sind.142 Dies muss nicht gänzlich sein. Ist 
beispielsweise ein Mensch am Verdursten, ist sein einziges Ziel den Durst zu stillen. Um 
in die nächste Stufe der Bedürfnisse zu gelangen, reicht es dennoch aus den Durst zu 80 
Prozent gestillt zu haben.143  
Bis zum heutigen Tage wird die Bedürfnisentstehung und die Abfolge der Bedürfnisse 
durch die Pyramide nach Maslow erklärt. Gedeckte Bedürfnisse stellen keinen Antrieb 
für den Menschen mehr dar, sondern lediglich ein oder mehrere Bedürfnisse der nächst-
höheren Stufe. Wie Abbildung 17 zu entnehmen, stellt Maslow die Grundbedürfnisse 
(physiologische Bedürfnisse), Sicherheitsbedürfnisse, soziale Bedürfnisse, individuelle 
Bedürfnisse und (als finale Stufe) die Selbstverwirklichung in seiner Bedürfnispyramide 
dar.144 
                                                 
 
142 Vgl. Spindler 2016, S.43 
143 Vgl. Birkenbihl 2014, S.20 
144 Vgl. Spindler 2016, S.43f. 
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Abbildung 17: Bedürfnispyramide nach Maslow145 
Erste Priorität haben für den Menschen immer die Faktoren, die das Überleben ermögli-
chen, also das Stillen der Grundbedürfnisse wie beispielsweise Durst, Hunger, Müdigkeit 
und die Möglichkeit sich fortzupflanzen.  
Nach Deckung der Physiologischen Bedürfnisse strebt der Mensch danach sein Überle-
ben abzusichern. Damals verkroch er sich in Höhlen oder ähnliches, heutzutage findet die 
Deckung dieses Bedürfnisses monetär statt:  Der Mensch baut sich beispielsweise  ein 
Haus und schließt Versicherungen ab.   
Nach Absicherung seiner Existenz braucht der Mensch Sozialität. Das tut er, indem er 
sich beispielsweise Freunde sucht oder in Vereine eintritt, mit dem Ziel seine Zugehörig-
keit zu verwirklichen und sich zu integrieren. Für Maslow stellen die zweite und dritte 
Stufe der Bedürfnispyramide die Bedürfnisse nach Liebe dar. Liebe hat hierbei zwei Be-
deutungen: 
 Geborgenheit  
 Zuwendung  
                                                 
 






Anerkennung, Status, Ansehen, Einfluss 
und Macht
Soziale Bedürfnisse
Bedürfnis nach Gesellschaft, Kontakt, Freundschaft, Liebe
Sicherheitsbedürfnisse
Befriedigung der Grundbedürfnisse auch für die Zukunft
Physiologische Bedürfnisse
Hunger, Durst, Sexualität, Ruhe und Bewegung, Wohnung, Schutz, körperliche Unversehrtheit
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Die enorme Wichtigkeit dieser beiden Erläuterungen von Liebe wird vor allem direkt 
nach der Geburt eines Säuglings deutlich. Dieser muss in gleichem Maße das Gefühl der 
Geborgenheit und das des Geliebt Werdens verspüren.146  
Ist dies nicht der Fall, kann dies schlimme Folgen mit sich bringen. Demnach starben  
Säuglinge, die Teil des Ursprachen Experimentes des deutschen Königs und römischen 
Kaisers Friedrich II. waren, nachdem sie ohne verbalen Kontakt, Berührungen und Liebe 
aufwachsen sollten. Auch spätere Untersuchungen ergaben, dass verwahrloste Kinder mit 
den Folgen fehlender Sozialität und Liebe zu kämpfen hatten. Ärzte sprechen bei solchen 
Fällen über Deprivation, Hospitalismus oder im Extremfall vom Kaspar-Hauser-Syn-
drom. 
Sozialität und Sexualität stellen also Bedürfnisse von sehr hoher Wichtigkeit für den 
Menschen und somit für den Konsumenten dar. In Folge der Arbeit wird diese Erkenntnis 
auf den stationären Handel angewandt und zeigt somit essentielle Faktoren auf, die der 
reine Online-Handel dem Kunden nicht bieten kann, da der physische Kontakt im Dis-
tanzhandel fehlt. 
6.2 Sozialität 
“Man is by nature a social animal […] Anyone who either cannot lead the common life 
or is so self-sufficient as not to need to, and therefore does not partake of society, is either 
a beast or a god.” – Aristoteles147  
Dass Sozialität nicht nur ein Bedürfnis, sondern ein aus der Evolution resultierender über-
lebenswichtiger Faktor ist, zeigt die Tatsache, dass Säuglinge ohne soziale Interaktionen 
sterben würden, da sie sich noch nicht selbst versorgen können. In diesem Fall müsste 
Maslows Bedürfnispyramide modifiziert werden und die sozialen Bedürfnisse das Grund-
bedürfnis darstellen. Der Grund, weshalb Menschen nach Sozialität streben, erklärt Robin 
Dunbar, Professor für evolutionäre Anthropologie an der Oxford Universität: Er fand her-
                                                 
 
146 Vgl. Birkenbihl 2014, S.20f. 
147 Vgl. Smith 2013, S.1 
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aus, dass eine positive Relation zwischen der Größe des Gehirns (Verhältnis der Körper-
maße zu den Maßen des Gehirns148 und der Größe von sozialen Gruppen besteht. Eine 
soziale Gruppe stellt hierbei die Anzahl der Menschen/Tiere dar, mit denen ein 
Mensch/Tier den sozialen Kontakt pflegt. Als Vergleich sind unter anderem die Gehirne 
verschiedener Affen untersucht worden. Da die DNA der Affen der des Menschen am 
ähnlichsten ist, werden die Ergebnisse auf folgender Grafik verglichen149:  
 
Abbildung 18: Relation zwischen Gehirngröße und Größe sozialer Gruppen150 
                                                 
 
148 Ebd. 
149 Vgl. Tong 2014, S.1 


































Wenn die Gehirngröße zunimmt, nimmt auch die 
Gruppengröße zu. Die menschliche Gruppengröße 
beläuft sich nach Dunbar‘s Modell auf ca. 150
Größe des Neocortex im Vergleich zum Rest des Gehirns
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Erfolgreiche Marken wie Nike und Apple verkaufen nicht ihre Produkte, sondern Zuge-
hörigkeit. Nach den Erkenntnissen Maslows ist Zugehörigkeit ein Resultat aus der De-
ckung des Bedürfnisses nach Sozialität.151 Da sich im Laufe der vorliegenden Arbeit her-
ausgestellt hat, dass soziale Aspekte nur passiv beim Einkaufen im Internet wahrgenom-
men werden und nicht emotionsverknüpft wie beim Kauf im stationären Laden, ist zu 
bezweifeln, dass Online-Pure-Player den Kunden nicht nur den Verkauf der Ware bieten, 
sondern auch ein Gefühl der Zugehörigkeit. Deshalb kann davon ausgegangen werden, 
dass das Zugehörigkeitsgefühl beim Kunden erst dann zu 100 Prozent entsteht, wenn ihm 
die Möglichkeit der sozialen Interaktion mit der Marke (Mitarbeiter leben und verkörpern 
die Marke bei gutem Konzept und Führung) gegeben ist. 
Dass der Neocortex des menschlichen Gehirns mit Sozialität verknüpft ist, zeigen auch 
Studien, die zu dem Ergebnis gekommen sind, dass dieses Gehirnareal mehr Aktivität 
zeigt, wenn Menschen anderen etwas Geben (beispielsweise Geld spenden), als wenn sie 
etwas von anderen erhalten.152 Dies basiert darauf, dass Menschen dabei Empathie („mit-
empfundene emotionale Reaktion, die mehr der Situation eines anderen als der eigenen 
angemessen ist153“) verspüren und die Emotionen deshalb höher sind.  
Wird nun die Person, die etwas erhalten hat, näher in ihrem Verhalten untersucht, stellt 
sich heraus, dass diese das Bedürfnis nach Gleichgewicht empfindet und den erwiesenen 
Gefallen mit einer Gegenleistung ausgleichen möchte, um negative Gefühle wie Geiz, 
Undankbarkeit und Selbstsucht auszugleichen.154 Dieses Prinzip der Gegenseitigkeit wird 
auch Reziprozitätsregel bezeichnet und besagt,  dass Menschen  sich für Geschenke, Ge-
fälligkeiten, Einladungen oder Ähnliches revanchieren müssen.155 
Projiziert man diese Erkenntnisse des menschlichen Verhaltens auf den Konsumenten, ist 
bewiesen, dass nach beispielsweise einer langen Beratung oder dem Erhalt einer Gratis-
probe bei dem Kunden das Gefühl der Verpflichtung zur Gegenleistung aufkommt. Dies 
                                                 
 
151 Vgl. Birkenbihl 2014, S.20 
152 Vgl. Smith 2013, S.1 
153 Bischof-Köhler 1988, S.150 
154 Vgl. Nerdinger 2001, S.173-175 
155 Vgl. Cialdini 2009 S.38 
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geschieht unterbewusst, da es Teil der Sozialisation ist. Somit steigt nicht nur die Wahr-
scheinlichkeit des Kaufes eines Produktes, sondern auch die des Kaufes mehrerer Pro-
dukte vom selben Anbieter.156  
Reziprozität stellt nach GIERL eines der vier Wirkfaktoren zur Generierung von  Kunden-
vertrauen dar.157 Da das Vertrauen der Kunden zum Verkäufer eines der wichtigsten As-
pekte für den künftigen Erfolg des Anbieters darstellt, sollte dieses stets im Fokus der 
Handlungen stehen.158   
Die Wichtigkeit der Sozialität für den Menschen und deren Abstinenz beim Online-Kauf 
tragen nicht nur dazu bei, dass Spontankäufe seltener abgewickelt werden, sondern auch, 
dass die Reziprozität und das Potenzial zur Generierung von Kundenvertrauen nicht ge-
nutzt werden. Ist das Vertrauen des Kunden durch physischen Kontakt zum Anbieter ge-
wonnen, wirkt sich dies auch positiv auf den Umsatz des Online-Shops des Anbieters aus, 
da Vorbehalte gegenüber dem online-Anbieter durch persönlichen Kontakt nicht mehr 
vorhanden sind. Zudem ermöglichen soziale Aspekte dem Kunden ein Zugehörigkeitsge-
fühl zur Marke.  
 
                                                 
 
156 Vgl. Nerdinger 2001 
157 Vgl. Gierl 1999, S.195-213 
158 Vgl. Bruhn und Stauss 2000, S.2 
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7 Chancen und Risiken für Online-Pure-Player im Multi-Channel-Handel  
Gegeben der zahlreichen Potenziale, die als Online-Pure-Player ungenutzt sind, ergeben 
sich auch viele Chancen. Die Implementierung eines neuen Absatzkanals, stellt für Pure-
Player eine Innovation dar. Dennoch müssen auch die Risiken, die durch solch eine In-
novation entstehen erwähnt werden, denn diese können sich kontraproduktiv auf den ur-
sprünglichen Plan eines zusätzlichen Kanals auswirken. Diese Chancen und Risiken wer-
den in folgender Tabelle zusammengefasst: 
Tabelle 2: Chancen und Risiken des Multi-Channel Handels159 
 Chancen Risiken 
Handelssicht 
 Anstieg der Konsumen-
tenreichweite durch eine 
horizontale Kanalstreu-
ung 
 Mehr Marktabdeckung 
durch Gewinnung neuer 
Konsumentengruppen 
 Wirtschaftlichkeit durch 
Synergieeffekte 
 Weniger Risiko durch 
verringerte Abhängigkeit 
eines bestimmten Kanals 
 Innovation des stationä-






 Verlust der Kontrolle 
durch erhöhte Komplexi-
tät der Kanalsteuerung 
 Erhöhte Komplexität der 




 Integration der Kunden-
bedürfnisse durch Pro-
duktangebot in mehreren 
Kanälen 
 Abhängigkeit von indivi-
duellen Kanälen ist nicht 
mehr gegeben 
 
 Gleiche Leistungen auf 
verschiedenen Kanälen 
können zu Verwirrung 
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7.1 Chancen aus Handelssicht  
Durch einen weiteren Absatzkanal nutzen Online-Pure-Player nicht nur das gegebene Po-
tenzial, sondern auch die Chancen, die durch das Mehrkanalsystem entstehen:  
 Anstieg der Konsumentenreichweite durch eine horizontale Kanalstreuung: Die 
Konsumentenreichweite stellt hierbei die Summe der potentiellen Kunden dar, die 
der neue Kanal mit sich bringt und die aktuelle Anzahl bestehender Kunden, die 
die Ware über verschiedene Wege beziehen wird (multioptionaler Kunde). Wenn 
der Konsument aus unterschiedlichen Kaufgründen eine bestimmte Betriebsform 
wählt, steigt die Chance bei höherer Kanalauswahl, dass der Kauf beim selben 
Händler abgewickelt wird.160  
 Mehr Marktabdeckung durch Gewinnung neuer Konsumentengruppen: Mit nur 
einem Absatzkanal erreichen zahlreiche Online-Pure-Player nur einen Anteil des 
geplanten Marktes. Durch die Erweiterung des Absatzkanals, kann weiteres 
Marktpotenzial erschlossen werden. Dies resultiert in potenziell höheren Umsatz. 
Andererseits werden neue Zielgruppen gebildet, die erhöhtes Markpotenzial dar-
stellen (beispielsweise ältere Personen, die nicht über das Internet Ware bestellen, 
dennoch hohe Ressourcen besitzen).161  
 Wirtschaftlichkeit durch Synergieeffekte: Da Online-Pure-Player keine Newco-
mer in der Handelswelt sind, sondern bereits einen Absatzkanal betreuen, verfü-
gen sie über vorhandene Ressourcen und Knowhow, die auf den zusätzlichen Ver-
triebskanal übertragen werden können. Beispielsweise haben sie meist ein ausge-
bautes Logistiknetzwerk, das durch Erweiterung der Standpunkte (stationäre Lä-
den) optimiert werden kann und dem Online-Handel eine schnellere Zustellung 
ermöglicht. Des Weiteren haben sie Zugriff auf einen großen Kundenpool, über 
den sie Werbung für den neuen Absatzkanal machen können. Vice versa kann der 
stationäre Handel als Werbung für den vorhandenen Online-Shop und neue Pro-
dukte (Showroom) verwendet werden. Insbesondere an Standorten wie Innenstäd-
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ten oder großen Einkaufszentren, an denen sich viele potenzielle Kunden aufhal-
ten. Teilweise ist dies der Hauptgrund von Online-Pure-Playern, die stationäre 
Ladenlokale eröffnen, da sie auf diese Weise neue Kunden für ihren Online-Shop 
zu gewinnen. Durch beide Wege wird die Bekanntheit der Marke gesteigert.162 
 Weniger Risiko durch verringerte Abhängigkeit eines bestimmten Kanals: Für 
Online-Pure-Player entsteht ein Risikoausgleich, indem er durch den Einstieg in 
den stationären Markt eine Betriebsformen-Diversifikation erreicht. Das Betriebs-
formen-Portfolio wird besser ausbalanciert und das Betriebsrisiko verläuft über 
eine breitere Basis. Auch die Abhängigkeit von bestimmten Kundengruppen wird 
minimiert. 
 Innovation des stationären Einzelhandels: Da Online-Pure-Player durch die Er-
fahrung in der digitalen Welt eine Vorkenntnis im Bereich Digitalisierung haben, 
ist es naheliegend, dass sie diese in ihren stationären Filialen integrieren wollen. 
Nicht nur, um innovativ zu sein, sondern auch um ihren Ursprung im Internet 
kenntlich zu machen. Amazon geht mit gutem Beispiel voran und integriert in 
seine „Amazon-Go Stores“ ein System frei von Kassen. Der Kunde kann nach 
diesem Prinzip einfach den Laden verlassen und die Produkte, die er gekauft hat, 
werden automatisch mit seinem Amazon-Konto verrechnet.163 
 Kundentreue, resultierend aus kanalübergreifenden Geschäftstätigkeiten: Lang-
fristige Kundenbindung kann zusätzlich zur vorhandenen personalisierten Wer-
bung im Internet durch die Bereitstellung von Möglichkeiten des physischen Kon-
taktes zum Händler entstehen. Durch Kundenkarten wird der Pool an Informatio-
nen über den Konsumenten erweitert und basierend auf seiner Kaufhistorie indi-
viduell kanalübergreifend genutzt.164  
7.2 Risiken aus Handelssicht  
 Verlust der Kontrolle durch erhöhte Komplexität der Kanalsteuerung: Um eine 
perfekte kanalübergreifende Integration zu erlangen, muss der Händler Erfahrung 
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damit haben. Diese Erfahrung ergibt sich nur mit der Zeit, da jedes Geschäftsmo-
dell auf seine Art individuell ist. Demnach sollten Online-Pure-Player mit einem 
hohen Koordinationsaufwand rechnen, sobald sie mit dem Multi-Channel-Retai-
ling beginnen. Auch das Fehlen von Controlling-Systemen erschwert es, eine 
Transparenz der Ergebniswirkung einzelner Kanäle zu analysieren. Parallel hierzu 
verschiebt sich oft die Rangfolge geschäftlicher Ziele. Beispielsweise können 
Kunden davon ausgehen, dass der persönliche Kontakt des Services erhöht wird 
als ohne stationären Handel. Demnach muss dieser Anforderung mit der Präsenz 
von Personal entgegengekommen werden. Zudem ändern sich die Qualifikations-
anforderungen des Verkaufspersonals. Demnach ist nicht mehr nur das Personal 
von Hot-Lines, mit vorgeschriebenen Leitfäden der Kommunikation vonnöten, 
sondern zusätzlich das Personal zur „value communication“ und physischen Kun-
denbetreuung.165  
 Erhöhte Komplexität der Aufgaben, die zur Suboptimierung führen können: Da 
die Anforderungen der neuen Betriebsform und der Betriebssysteme noch erlernt 
werden müssen, kann es dazu kommen, dass sich, vor allem in der Frühphase der 
Implementierung des neuen Kanals, Multi-Channel-Händler überfordert fühlen. 
Dadurch wird viel von der Management-Ebene verlangt, die die Änderungen lau-
fend kommunizieren müssen. Um Risiken zu minimieren muss diese Kommuni-
kation regelmäßig stattfinden. Ebenso kann durch falsche Lösungen zur Integra-
tion des neuen Kanals die Wirtschaftlichkeit gefährdet werden.166  
7.3 Chancen aus Kundensicht  
Basierend auf der Tatsache, dass der Kunde die Entscheidungen eines Händlers leitet, 
ergibt sich eine Vielzahl von Vorteilen für den Kunden, die im Verlauf der Arbeit bereits 
dargestellt worden sind. Die Chancen die sich hierbei ergeben sind unter anderem Fol-
gende167: 
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 Integration der Kundenbedürfnisse durch Produktangebot in mehreren Kanälen: 
Durch gute Erfragungen mit einem Verkäufer, sind Kunden bereit wiederholt bei 
diesem einzukaufen und werden somit zu Stammkunden. Haben sie also eine gute 
Erfahrung in einer Filiale gemacht, so kaufen sie wiederholt dort ihre Produkte. 
Sind es beispielsweise Produkte aus der Kategorie PC-Zubehör, werden die Kun-
den nach guter Erfahrung im stationären Laden weitere Ersatzteile beispielsweise 
online kaufen und haben somit die Möglichkeit zum Channel-Hopping. 
 Abhängigkeit von individuellen Kanälen ist nicht mehr gegeben: Die Ware im 
Online-Shop ist oftmals durch die bevorstehende Lieferzeit nicht direkt verfügbar. 
In diesem Fall kann der Kunde einen stationären Laden aufsuchen und dort die 
Ware mit sofortiger Verfügbarkeit kaufen. Durch das Mehrkanalsystem minimiert 
sich also das Risiko, dass der Kunde nicht rechtzeitig die Ware kaufen kann. 
7.4 Risiken aus Kundensicht  
 Gleiche Leistungen auf verschiedenen Kanälen können zu Verwirrung der Kun-
den führen: Nach SCHOBESBERGER kann es sein, dass der Kunde mit einer spezi-
fischen Leistung nur auf einem Kanal rechnet. Sieht er nun nach dem Kauf der 
Ware, dass diese auch auf anderen Kanälen angeboten wird, kann dies zu Verwir-
rung führen. Auch verschiedene Sortimente auf verschiedenen Kanälen können 
zu Überforderung beim Kunden führen, da dieser die Vorteile der Angebote nicht 
mehr beurteilen kann.168 Dass unkoordinierte Parallelen zu Desorientierung füh-
ren können, zeigt beispielsweise die fehlende Kommunikation von Sonderange-
boten in einem Kanal. Der Kunde sollte nicht das Gefühl bekommen, dass die 
Kanäle zwei unterschiedliche Betriebe sind. Konsumenten sehen Multi-Channel-
Händler als einen Verkäufer an und reagieren dementsprechend sensibel, wenn 
sie das Gefühl haben, dass dies nicht der Fall ist. Das Unternehmen wirkt auf sie 
unkoordiniert  unprofessionell.169  
 Kundenunzufriedenheit durch nicht zufriedenstellende Channel-Hopping-Mög-
lichkeiten: Ist der Konsument einmal mit dem Unternehmen unzufrieden, ist dies 
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schwer zu korrigieren. Gibt das Unternehmen ihm also nicht die gewünschte Mög-
lichkeit zum Channel-Hopping, kann dies Konsequenzen wie beispielsweise Ima-
geschäden haben.170  
 
                                                 
 
170 Vgl. Krone 2004, S.12 
Fazit  58 
 
8 Fazit 
"What we see is the end of pure play" – Geschäftsführer des IFH Köln Dr. Kai Hudetz  
Die vorliegende Arbeit hat sich mit Online-Pure-Playern, die den stationären Handel als 
weiteren Vertriebskanal nutzen (oder dies vorhaben) und somit im Multi-Channel-Handel 
tätig sind, beschäftigt. Zusammenfassend lässt sich sagen, dass basierend auf den Er-
kenntnissen des Konsumentenverhaltens, nicht nur der Handel an sich eine grundlegende 
Veränderung erfahren hat, sondern auch das Kaufverhalten des Konsumenten. Die mit 
der Verbreitung des Internets einhergehende Veränderung der Kaufprozesse, Kaufgründe 
und der Anforderung des Konsumenten an den Händler, verlangen vom Händler die Be-
reitstellung alternativer Bezugsmöglichkeiten. Anderenfalls verliert der Händler potenti-
elle Kunden, auf Grund der Tatsache, dass diese ihren Kauf in einem anderen Kanal (und 
somit bei einem anderen Händler) abschließen. Zudem offeriert der stationäre Handel, 
durch seine physische Präsenz Vorteile, auf welche der Online-Händler nicht verzichten 
sollte. Die Erkenntnisse Maslows und der Evolutionsbiologie zeigen, dass Sozialität ein 
wichtiger Faktor zur Generierung von Kundenvertrauen und Zugehörigkeit ist. Diese 
wird jedoch beim Online-Kauf nur passiv wahrgenommen. Abschließend sind die Chan-
cen und Risiken von Online-Pure-Playern im Multi-Channel-Handel gegenübergestellt 
worden. Zwar konfrontieren Online-Pure-Player andere Anforderungen im stationären 
Handel als bisher, jedoch können diese durch kanalübergreifende Maßnahmen und aus-
reichender Kommunikation erfüllt werden. Es gibt gute Beispiele von ehemaligen On-
line-Pure-Playern, die den stationären Handel erfolgreich in ihr Geschäftsmodell inte-
griert haben (z.B. Mymüsli), bisher fehlen jedoch konkrete Ergebnisse zum tatsächlichen 
Erfolg von Online-Pure-Playern im Multi-Channel-Handel, da dieser Wandel der Ge-
schäftsmodelle ein sehr aktuelles Thema ist. Aus diesem Grund wird an dieser Stelle eine 
Langzeitbeobachtung zur empirischen Untersuchung des Erfolges von Online-Pure-Play-
ern im Multi-Channel-Handel vorgeschlagen. Dennoch kann behauptet werden, dass auf 
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